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En esta primera parte se recogen tanto los objetivos como el  
planteamiento de la presente tesis doctoral. Por qué se ha elegido la 
comunicación de los gobiernos locales a través de sus portales de Internet  
como tema de de estudio.  
También se explican los  criterios de selección de las ciudades que han 
servido  de campo de análisis  y  el punto de vista en el que se ha situado 
el investigador para recoger  los datos y evaluar los  resultados. 
Asimismo, contiene las hipótesis de trabajo de partida para realizar una 
prospección de las estrategias de comunicación seguidas por  los 
responsables municipales y la metodología aplicada  con el fin de sacar el 
máximo partido al material de estudio disponible y poder disponer de una 
visión completa que resulte de utilidad a la hora de comprender las 
política de comunicación de las entidades locales. 
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1.- Justificación y enfoque 
Más de la mitad de la población mundial vive  en las ciudades y a finales 
de este siglo se calcula que las megalópolis concentrarán a las tres cuartas 
partes de la humanidad. La pujanza de las urbes es innegable, así como su 
peso político. En el aspecto financiero, tres ciudades mueven los  
mercados en todo el globo, en las ciudades se produce el desarrollo 
científico, florecen las nuevas ideas  y  albergan el conocimiento que 
ayuda a transformar el mundo. 
Las organizaciones internacionales conviven con una visión local y cada 
día más, componiendo dualidades a veces enfrentadas.  Los gobernantes  
locales son conscientes del poder que les otorgan los cambios 
demográficos y  pugnan por ampliar sus competencias amparándose en 
que la ciudad es el campo donde finalmente cristalizan las políticas. 
Problemas de dimensión global como el hambre, el SIDA, el desarrollo 
de las comunicaciones, entre otros,  son reclamados por los gobiernos 
locales como una tarea a la que deben hacer frente porque finalmente 
afectan a los ciudadanos y el gobierno local es el escalón administrativo 
más próximo. 
Desde el punto de vista del periodismo, la importancia de lo local se ha 
plasmado en el desarrollo de canales televisivos, emisoras de radio y 
prensa escrita dedicada a la información más cercana. Los periódicos 
gratuitos, un fenómeno que ha impactado de manera poco previsible, han 
tomado el territorio de la ciudad como principal objeto de interés 
informativo. 
Los ayuntamientos se han convertido en una de las principales fuentes de 
información para los  medios de comunicación social. Incluso los medios 
Eliminado: ¶
¶
 6
de ámbito nacional reservan páginas o editan  cuadernillos especiales para 
contar lo que ocurre en sus calles. 
La información municipal se ha ido especializando convirtiéndose en un 
género en sí misma, o, al menos ha adquirido cualidades específicas que 
la diferencian de otras secciones. Se encuadra, desde luego, dentro del 
periodismo especializado y en ella se pueden apreciar dos rasgos 
comunes: proximidad y utilidad. 
La información local goza de larga tradición y está en la raíz de las 
primeras gacetas. Todo lo que ocurre en una ciudad es, en principio, 
información local porque discurre en dicha demarcación geográfica. 
Ampliar o no su categoría dependerá de hasta donde llegue su radio de 
acción. Por ejemplo, la aplicación de un impuesto sobre aparcamiento en 
Madrid, es , en principio, una noticia local. Pero si la medida es adoptada 
por el gobierno regional y afecta a todos los pueblos, tendrá carácter 
regional. En el caso de que esa norma entre en colisión con una ley 
nacional y se produzca una incompatibilidad entre ambas 
administraciones, la información puede  alcanzar  una dimensión que 
interese a la sección de nacional de un periódico. Los límites dependen  
del radio de influencia. 
 
Especialización informativa  
La información municipal ocupa un espacio propio dentro de la 
especialización. No basta con que se produzca en la geografía de la 
ciudad y su radio de influencia se limite a los vecinos para que la noticia 
tenga la consideración de municipal. Debe tratarse de una información 
emitida por el gobierno de la ciudad, por su Ayuntamiento, y se refiere, 
generalmente, a la gestión que realizan. De tal manera que si se derrumba 
una vivienda, la información puede considerarse indistintamente local o 
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municipal, pero si el Ayuntamiento es el responsable del derrumbe o se 
hace cargo de la situación, el asunto de convierte de lleno en una 
información municipal. La principal fuente informativa será el 
responsable de obras, el concejal o el Alcalde y cualquiera de ellos o los 
tres a la vez serán quienes los portavoces o quienes expliquen con 
autoridad lo ocurrido o los proyectos que se ciernen sobre la vivienda 
afectada. 
La cercanía al ciudadano y los imperativos del sistema democrático han  
contribuido al desarrollo de esa especialidad. Periodística. 
Por otra parte, las sociedades democráticas demandan cada vez más 
información sobre los temas que les afectan. El ciudadano es consciente 
del valor de su  voto en el momento de las elecciones, al tiempo que cada 
vez es más consciente de que sus impuestos contribuyen al sostenimiento 
de la ciudad y de las estructuras  municipales, por lo cual se siente en el 
derecho de exigir cada vez más y mejor información sobre los temas que 
les afectan y sobre qué se hace con su dinero.  
Una novedad de reciente aparición la constituye el hecho de que  los 
gobiernos locales han encontrado en la información sobre su gestión una 
excelente herramienta de márketing. Lo que se ha dado en llamar el city 
marketing no es otra cosa que utilizar la información para “vender” los 
avances, transformaciones y mejoras que ocurren en las ciudades y, de 
paso,  la gestión de las alcaldías. De pronto la información municipal se 
ha convertido en material publicitario y de divulgación.  
En este marco cualquier aspecto de la gestión municipal, urbanismo, 
sanidad, servicios sociales, seguridad y policía, economía y finanzas, 
educación, cultura y otras áreas, es susceptible de convertirse en una 
potente manantial de noticias. 
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La ampliación del número de  medios de comunicación con la aparición 
de televisiones locales, emisoras, periódicos gratuitos y, sobre todo, los 
medios digitales que necesitan de permanente actualización, han abonado 
el terreno para que la información municipal  cobrase dimensiones nunca 
vistas hasta ahora.  
 
Información útil  
Pero aún faltaba un aspecto que completara  todo este entramado. ¿Por 
qué razón un ciudadano saturado de mensajes, se calcula que diariamente 
recibe en la calle  2.000 impactos publicitarios, va a fijar su mirada en la 
información municipal? Por qué un ciudadano que declara sentirse 
distanciado de sus políticos, y cuya información rehuye, buscará 
información municipal? 
Solamente lo hará si le resulta útil. Si le ahorra tiempo, dinero, si le da 
algo que le simplifique la vida. Y eso es lo que hace la información de 
servicios. Un tipo de información que facilita las condiciones de vida del 
día a día, al tiempo que impulsa a la acción. 
Por lo tanto, la información municipal gozará de larga vida en tanto que 
aborde las cuestiones que el ciudadano debe saber para vivir mejor: donde 
solicitarlas becas de comedor de sus hijos, el calendario de vacunas, 
donde llevar a su perro a pasear, cómo conseguir un permiso de 
aparcamiento, etc. 
Los gobernantes lo han percibido. Pero, al mismo tiempo, los medios 
digitales, radios y televisión , han encontrado en este hábito informativo 
su principal aliado y fuente de alimentación.  
De tal manera que la información municipal, muestra su cara más valiosa 
cuando adquiere la forma de información de servicios para llegar a todos 
los rincones de la ciudad y la atención de los ciudadanos. 
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Internet es la herramienta que faltaba para canalizar y difundir esta 
información. Las webs oficiales de los ayuntamiento de las grandes 
ciudades constituyen el mosaico donde estas posibilidades y recursos se 
encuentran  y permiten a los gobernantes mantenerse en permanente 
conexión con la ciudadanía dándole detalles de su gestión.  
El presente trabajo analiza la interrelación entre gobernantes locales y 
ciudadanos a través de los portales municipales de Internet. 
Los planteamientos enunciados con anterioridad han impulsado el 
desarrollo de los portales municipales. Los gobiernos dedican  
importantes recursos a la actualización de tecnología de la información y 
de los contenidos con el ánimo de ser percibidos como algo cercano y al 
servicio del ciudadano. Saben que esta transparencia es el mejor elemento 
para generar confianza entre administración y administrado y que 
finalmente tiene su retorno en las consultas electorales. 
El mismo efecto de confianza se produce en los medios de comunicación 
cuando sienten que su interlocutor, en este caso la administración, está 
disponible para facilitar cualquier consulta. 
 
Webs  municipales 
Esta preocupación provoca que las webs organicen sus contenidos 
replicando milimétricamente la estructura organizativa de los 
ayuntamientos. Es decir, a la hora de informar sobre las políticas de 
juventud, tercera edad, vivienda o educación, los contenidos se muestran 
adheridos  a los departamentos que los gestionan. Es decir, la web viene a 
ser la réplica virtual de los ayuntamientos. 
Pero también se han convertido en la moderna plaza pública donde los 
ciudadanos, visitantes ocasionales o residentes, acuden para conocer qué 
hay y qué ofrece la ciudad. Desde esta perspectiva, la información 
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generado por los gobernantes, se refiere a esa información útil que todo 
vecino debe conocer : aparcamientos, horarios de oficina, recorridos de 
autobús o  plazo de pago de los tributos. Es decir, a su condición de plaza 
pública, la web une su función del antiguo   tablón de anuncios que 
presidía la entrada a las casas consistoriales y proporcionaba información 
útil y de servicios al vecindario. 
 
2.- Hipótesis 
 
 
Las posibilidades de comunicación que han supuesto la irrupción de 
Internet empiezan a valorarse a medida que su uso se ha extendido a 
una parte significativa de la población. Si en un principio sólo unas 
pocas personas tenían acceso a la red, en la actualidad 114 millones de 
europeos están adheridos a la banda ancha, según el informe de la 
Unión Internacional de Telecomunicaciones, agencia de la  
Organización de Naciones Unidas (ONU) para las 
telecomunicaciones, publicado en el congreso celebrado en abril de 
2009 y con datos reunidos en 2007.  
Si  se acepta que la ciudad es el espacio donde la información es más 
abundante y circula a mayor velocidad, es fácil comprender su papel 
impulsor  en la aplicación de las nuevas tecnologías. Son los 
municipios quienes han promovido la tecnificación y el uso de internet 
como herramienta para el desarrollo local. 
Por otra parte,  los movimientos municipalistas se han extendido y han 
arraigado creando una base organizativa cada día más amplia y activa. 
Desde su creación en 2004 en el congreso fundacional  de París, 
Ciudades y Gobiernos Locales Unidos (CGLU) se ha convertido en la 
principal organización mundial de gobiernos locales, regionales y de 
sus asociaciones. CGLU ha ganado reconocimiento como 
representante de sus intereses en la amplia agenda internacional, 
unificando la voz de los gobiernos locales ante la comunidad mundial. 
Las acciones internacionales de CGLU en asuntos como los Objetivos 
de Desarrollo del Milenio, igualdad de género, SIDA y 
descentralización han dado lugar a instrumentos y declaraciones sin 
precedentes, en lo que respecta al reconocimiento del papel de los 
gobiernos locales en estas áreas 
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CGLU reúne a ciudades y a sus asociaciones nacionales, entre las 
cuales hay miembros procedentes de 127 de los 191 estados miembros 
de la ONU. Entre dichos miembros cuenta con  un millar ciudades de 
primer orden, y, virtualmente, con todas las Asociaciones 
Gubernamentales Locales nacionales que existen hoy en día en el 
mundo. En total sus miembros representan alrededor de la mitad de la 
población total mundial. 
Internet ha servido de herramienta de conexión en esta extensa red 
local, al tiempo que proporciona la oportunidad de  intercambiar 
experiencias y poner en marcha proyectos comunes que agigantan la 
homogeneidad entre las sociedades urbanas. 
Desde esta perspectiva, las hipótesis de las que parte la investigación 
de la presente tesis son las siguientes: 
 
1 -  
El desarrollo de la sociedad de la información y la inversión en 
I+D constituyen la apuesta prioritaria de las grandes ciudades 
para aumentar sus niveles de riqueza. Según un reciente estudio 
realizado  por Greater Paris Investment Agency, en colaboración con 
Ernst & Young, París y Londres son los destinos más atractivos para 
hacer negocios. Fuera del ámbito europeo la palma se la lleva Nueva 
York y por algún tiempo se mantendrán inalterables en su posiciones, 
si bien las expectativas de mayor desarrollo se las llevan grandes 
metrópolis de los denominados países emergentes, especialmente las 
asiáticas, según el informe en el que se han consultado 508 directivos, 
el 53% europeos occidentales, el 12% de Estados Unidos y el resto de 
otros países. En breve el protagonismo europeo entrará en 
competición con ciudades orientales como Pekín o Shangai. 
Las comunicaciones y las ventajas fiscales son determinantes a la hora 
de establecer  negocios. A ello se une una legislación y ambiente de 
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transparencia adecuado, razón por la cual los responsables locales se 
afanan en favorecer ese marco de exigencias. 
Junto a los proyectos urbanísticos, la herramienta más recurrente de 
los políticos locales para atraer inversiones es la mejora de las 
comunicaciones. Los ayuntamientos utilizan sus portales para mostrar 
sus posición para generar riqueza. Es decir, la web se convierte en una 
herramienta de marketing  para difundir la imagen de marca de un 
municipio y colocarlo en una buena posición dentro de un mercado 
competitivo.  
 
 
2 -  
Las ciudades utilizan su peso demográfico para  competir  con los 
estados en protagonismo y poder  político. 
El peso demográfico  adquirido por las ciudades, su papel como 
generadoras de riqueza y  la vitalidad que imprimen al desarrollo de 
las comunicaciones otorga a las ciudades un estatus político que 
compite abiertamente con las regiones y los estados en los que se 
integran. El movimiento ciudadano  constituye un polo de presión que 
reclama cada vez más protagonismo en la resolución de los retos que 
tienen planteados las ciudad. 
Las ciudades  han dejado de conformarse con el papel que les confiere 
el escalón administrativo local. Sienten como un derecho propio 
adquirir capacidades  y poderes de mayor rango. En defensa de sus 
aspiraciones los gobernantes  alegan la elevada población que reside 
en su demarcación geográfica y  la magnitud de los problemas que 
deben abordar. El gobernante local debe  hacer frente a estas 
cuestiones, aunque no formen parte de su estricta delimitación de 
competencias. De ahí la eterna reclamación de vías de financiación y 
transferencias del dinero público. 
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Los alcaldes reconocen que por primera vez en la historia de la 
humanidad, la mayoría de la población mundial vive en las ciudades 
lo cual tiene implicaciones directas sobre el futuro del planeta y de la 
humanidad en su conjunto. 
Se considera que un mundo urbanizado abre nuevas perspectivas, ya 
que las ciudades son históricamente espacios privilegiados de creación 
e innovación, pero  al mismo tiempo impone nuevas responsabilidades 
para enfrentarse a los grandes desafíos del mundo contemporáneo 
Los portales sirven de plataforma para visualizar los resultados de la 
gestión política realizada por los gobernantes. En este caso la web se 
transforma en una eficaz herramienta para proporcionar a los 
gobernantes locales el refuerzo electoral necesario para ampliar su 
densidad política y, adquirir una proyección más allá de los límites de 
lo local.  
 
3 - 
 Internet ha contribuido al desarrollo de la democracia y las 
ciudades son el espacio donde se expresa este fenómeno. 
La implantación de Internet en los hogares europeos alcanza  el  54%, 
según el indicador de Eurostat 2007. Esta misma fuente  ha 
reconocido que el crecimiento de Internet en el área de la Unión 
Europea en 2003 alcanzó del 80%. Una cifra que no necesita 
comentarios y que sitúa   a  la web en el primer puesto entre los 
elementos más eficaces  para difundir cualquier iniciativa pública o 
privada. Las instituciones han  abrazado este cambio y, en muchos 
casos  han liderado el desarrollo de la nueva herramienta incorporando 
aplicaciones y contenidos de nueva generación. 
 A la vista de estos datos y las previsiones de futuro, los gobiernos 
locales han apostado por disponer portales atractivos, de fácil manejo, 
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que atraigan cada día a mayor número de visitantes sin escatimar en 
presupuesto y recursos humanos. 
Internet ha  implantado el concepto de la e-Democracia. La plataforma 
de gobiernos locales Diálogo Global de Ciudades acordó adoptar en 
2006 el programa eAgora, como objetivo prioritario para que las 
asociaciones ciudadanas y los jóvenes interesados en el concepto de la 
e-democracia pudieran tomar parte en los debates sobre las política 
local y la administración. Asimismo, se proponían ejemplos reales de 
práctica de e-democracia. La accesibilidad a Internet salva las 
barrederas físicas que impiden a personas  discapacitadas o ancianas 
participar activamente en la vida local debido a sus limitaciones.  
Los municipios congregados dentro de la Unión de Ciudades y 
Gobiernos Locales, principal organización municipalista a nivel local, 
están convencidos de que la e-democracia y los instrumentos de la e-
administración elevarán  significativamente los estándares de vida de 
los ciudadanos. La Unión Europea puso en marcha la iniciativa 
“eGovernment Good Practice Framework”. En España los primeros 
antecedentes de eGovernment fueron los servicios de la Agencia 
Tributaria ( www.agenciatributaria.es), el portal CAT365 de la 
Administración Oberta de Catalunya (AOC), la web de la Diputación 
Foral de Bizkaia y en el servicio de información multicanal del 
Ayuntamiento de Barcelona. Los alcaldes se comprometieron a 
compartir los beneficios del e-government  luchando por reducir la 
brecha digital entre naciones, regiones y poblaciones, publicar en una 
web las experiencias y mejores prácticas así como compartir los 
problemas encontrados y, en tercer lugar,  fomentar las cooperación 
para apoyar a las ciudades con menor desarrollo en el terreno de la e-
government. 
La e-Administration abre la llave a la participación vecinal  de manera 
que el ciudadano se sienta coopartícipe de la gestión. Los ciudadanos 
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son invitados a intervenir en la elección de un logotipo olímpico, en el 
concurso de diseño de nuevas marquesinas de autobuses o en el diseño 
de la rehabilitación  de un barrio, por poner algunos ejemplos. 
La web permite aplicar el  compromisos de participación, considerada 
la última conquista democrática.  
 
4 - 
El  hábito de consumo de información en las ciudades genera  una 
variada oferta de medios de comunicación a la que se ha unido 
Internet. 
 Los portales locales se han sumado a otras fuentes de información 
tradicionales sobre los que presentan ventajas adicionales. Participan 
de la agilidad de los  de los medios on line, con la posibilidad de 
actualizar constantemente los contenidos. Ofrecen la posibilidad de 
una ventana pública de información permanentemente abierta para las 
cuestiones de interés municipal.  
Internet tiene la virtud de ofrecer a los ciudadanos más habituados en 
el uso de las nuevas tecnologías la posibilidad de acceder a los 
contenidos de las publicaciones en papel que los Ayuntamientos 
editan y reparten domicilio a domicilio en cada barrio.  
La aparición de Internet ha trastocado las funciones de los Gabinetes 
de prensa como vehículo entre el Gobierno Local y los medios de 
comunicación. El mantenimiento de la sección de actualidad de los 
portales se ha convertido en la primordial tarea de las direcciones de 
Comunicación institucionales otorgando a los gabinetes de prensa un 
nuevo papel y mayor peso específico en la organización. Los medios 
on line han contagiado su estilo de trabajo a los responsables 
institucionales y les ha obligado a cambiar el modo de trabajo y 
adoptar los últimos  tecnológicos para llegar más lejos y más rápido. 
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 5 - 
La cantidad y calidad  de los contenidos de la web están  muy 
pegados a los intereses de los ciudadanos y  propician un estilo 
informativo directo 
La información que se emite a través de la que va directamente “ al 
grano”, a la parte útil que interesa al ciudadano. Es decir, entra por 
completo en la definición de Periodismo de Servicio, como aquella 
información de orden práctico. Hoy día el urbanita está habituado a 
entrar en la red para  consultar asuntos  relacionadas con su trabajo o 
con sus planes de ocio en un gesto cotidiano. Los organismos 
oficiales, ayuntamientos en este caso, conscientes de los nuevos 
hábitos de consumo y de las costumbres, han sacado partido a Internet 
para buscar el acercamiento con los ciudadanos  y multiplicar la 
presencia del partido político al que pertenecen. Por otra parte, el 
ritmo de vida del hombre que habita en la gran ciudad favorece 
también ese estilo ágil que va a lo concreto, sin retórica u opinión.   
. 
 
6 -  
Las webs oficiales de los ayuntamientos tienen unas características 
similares en cuanto a formato y contenidos. 
 Todas ellas  han adoptado un diseño que respeta los hábitos de lectura 
convencionales, además de un modo de búsqueda intuitivo para 
desplazarse. La homogeneidad de los contenidos se hace aún más 
patente en la descripción de los miembros de la corporación 
municipal, y la organización administrativa de los servicios que 
prestan. De alguna manera es como si hubieran dispuesto de un 
modelos que se reproduce de forma mimética. 
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La posibilidad de mostrar  las interioridades de la institución 
concuerda con los criterios de transparencia  que se ha propuesto 
desarrollar  la Unión de Ciudades y Gobiernos Locales, la más 
importante organización municipalista de todo el mundo. todo el 
mundo. Ciudades y Gobiernos Locales Unidos es una verdadera 
organización global., principal impulsora de la Sociedad de la 
Información  en los Ayuntamientos. 
Los representantes se comprometen a promover los derechos humanos 
y actuar en pro del respeto de la diversidad en nuestras ciudades y 
territorios como fundamentos para la Paz y el desarrollo. Es decir, han 
abrazado las causas globales o aquellas que tradicionalmente han sido 
competencia de los gobiernos nacionales u organismos 
supranacionales para llevarlas al seno local y conseguir una 
participación más activa en el tablero político. 
El protagonismo de los gobernantes locales excede en ocasiones los 
límites de la ciudad que gobiernan gracias al poder difusor de los 
medios de comunicación y en los tiempos recientes esta notoriedad se 
ve facilitada por la web. Los ejemplos de Rudolph Giuliani y de 
Walter Veltroni, anteriores alcaldes de Nueva York y Roma, 
respectivamente, lo avalan. De ahí que los alcaldes hayan visto en la 
web un aliado perfecto para ampliar el grado de notoriedad. 
 
 
7- 
La gestión municipal y la  información  se alimentan mutuamente. 
Los resultados de la gestión se convierten automáticamente en 
noticias disponibles para lanzarlas a los medios de comunicación y 
a la ciudadanía.  
La necesidad de aumentar los índices de notoriedad y de hacer visible 
la gestión  estimula  la búsqueda de nuevos modos de dar a conocer la 
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acción de los gobiernos locales y obtener rentabilidad. Junto a la 
acción de gobierno y de aplicación del programa electoral, se 
vislumbra obtener una rentabilidad añadida a través de la divulgación 
de todo el proceso de gestión de un proyecto. Por ejemplo, ante la 
convocatoria de una  consulta vecinal para remodelar un barrio, la 
noticia no se queda en el puro y simple resultado de la consulta , sino 
que se “venderá” cómo se realizará, la manera cómo se planteará la 
cuestión, qué población se ve afectada y otros asuntos 
complementarios. Es decir, se aprovechará al máximo todo cuanto 
contenga interés informativo para obtener las máxima rentabilidad.   
La perspectiva de convertir las actuaciones de gobierno en material 
informativo para que los ciudadanos aprecien la labor de los políticos 
sirve, a su vez, de estímulo de la acción política.  . 
La  extendida conciencia  de que las grandes transformaciones se 
producirán en el ámbito de la Sociedad de la Información y del 
Conocimiento estimula a  los  gobiernos locales a reforzar  su 
presencia en la sociedad a través de múltiples actuaciones con las que 
pretenden dar a conocer su gestión y convertir en noticiable cuanto 
hacen. 
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3.- Objetivos 
 
La popularidad y el consumo masivo de ciertos  avances tecnológicos 
se deben básicamente a la facilidad de su manejo y a la utilidad que 
proporcionan. Ahí radica el secreto del éxito de  la telefonía móvil e  
Internet. 
Existe, además, otra razón que no ha sido tan estudiada. El desarrollo 
de estos novedosos instrumentos de comunicación se han producido 
en un momento en que el público está bien dispuesto a recibirlos. Es 
decir, han recogido “el espíritu” de una época en que la población está 
ansiosa por romper las barreras del tiempo y de la distancia. Internet y 
la telefonía móvil renuevan el sueño de la conexión total y de la 
inmediatez.  
El  “espíritu” del tiempo que vivimos está  presidido por el 
sentimiento de inmediatez, de que todo debe ser conocido y resuelto al 
instante de producirse. Internet y la telefonía móvil caminan a la 
misma velocidad que la mente del ciudadano del siglo XXI, de ahí su 
desarrollo e implantación en los hábitos  cotidianos. 
Su expansión abre nuevas perspectivas para las decisiones  tomadas 
desde los centros de poder, las corrientes ideológicas que configuran 
un estado de pensamiento global, los flujos del comercio mundial y 
cualquier movimiento con vocación de llegar a todos los rincones del 
globo. El concepto de aldea global cobra hoy pleno sentido gracias a 
las nuevas tecnologías de la información. 
En el plano concreto de la  investigación objeto de la presente tesis, lo 
anteriormente expuesto se concreta  en  la labor de los gobiernos 
locales por entablar contacto con los ciudadanos a los cuales gobierna. 
Si bien es cierto que a lo largo de la historia reciente, los gobernantes 
han buscado la cercanía con los ciudadanos para afianzar su 
popularidad y garantizar su legitimidad, ahora más que nunca les 
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resulta más necesario estar presente en la mente de los electores. La 
tecnología permite este acercamiento  hasta la omnipresencia. La 
competitividad entre las ciudades por convertirse en foco de atracción, 
la rivalidad entre partidos políticos para  alzarse con la victoria en las 
contiendas electorales y el afán de los ciudadanos por saber más  sobre 
quienes ejercen cualquier forma de liderazgo, justifica la presencia en 
la web.   
Las reiteradas apariciones de los gobernantes, bien a través de los 
medios de comunicación, de los discursos, de las intervenciones 
públicas, su presencia en actos oficiales buscando visibilidad,  obliga  
a renovar las “puestas en escena” a fin de mantener el interés y 
curiosidad de los ciudadanos.  
Informar de las actuaciones relacionadas con el gobierno de la ciudad  
es una necesidad innegable y hasta una obligación legal reglamentada, 
pero la implantación de Internet hace dos décadas ha supuesto un 
cambio de hábitos tan importante que ha obligado a revisar las teorías 
que venían  funcionado sin sufrir apenas cambios sustanciales durante 
casi medio siglo. Las sociedades democráticas han ajustado el código 
de relaciones en función del ritmo que permiten e imponen las 
tecnologías de la comunicación. 
En este contexto,  el viejo tablón de anuncios colocado en los 
ayuntamientos para dar a conocer las novedades  que repercutían en la 
convivencia se ha trasladado al espacio internet. Pero no ha sido una 
simple traslación física. El movimiento ha exigido ajustes mucho más 
radicales. La información necesita de un camino de regreso a la fuente 
que la emite.  
El ciudadano de hoy día no se conforma con que se le “haga saber”, 
como comenzaban los antiguos pregones”, sino que requiere que las 
autoridades “sepan” qué piensan ellos. Y este camino de vuelta , 
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completando el circuito de la comunicación, es el que permite 
Internet. 
Los gobernantes saben de la importancia de canalizar la opinión y la 
participación ciudadana y lo consiguen  a través de departamentos, 
direcciones electrónicas, portales, websites y otras aplicaciones. El 
mito de la participación asamblearia se cuela tras el nuevo soporte   y, 
aunque no deja, por ahora, de ser un alcanzable, la gestión del deseo 
obliga a los gobiernos a prodigarse y buscar el refrendo de la 
ciudadanía.  
Aunque Internet es un fenómeno global, su capacidad como 
herramienta de comunicación alcanza el mayor grado expresivo en las 
democracias. De hecho, el principio de “transparencia”, declarado  por 
las organizaciones  internacionales como lema y compromiso  por los 
gobiernos locales,  supone la adaptación a las demandas de una 
sociedad abierta y reivindicativa. La red de redes facilita ejercitar la 
transparencia y la participación ciudadana a unos niveles hasta ahora 
desconocidos. Desde convocar al vecindario a participar en el debates 
sobre la remodelación de un barrio o elegir donde colocar 
aparcamientos para bicicletas, hasta pulsar su opinión en el grado de 
confianza en las instituciones. Por supuesto, la confianza se sustenta 
en la percepción de transparencia.   
Desde esta perspectiva general, el presente trabajo ha querido hurgar 
en el corazón de las corporaciones locales de los países más poblados 
de la Unión Europea para comprobar cómo se concibe Internet  en la 
relación diaria con el ciudadano. Habida cuenta de que el europeo de 
hoy día dispone de infinidad de recursos para informarse, de hecho el 
suplemento dominical de cualquier periódico supera la cantidad de 
información que podía recibir un ciudadano de la Edad Media a lo 
largo de su vida, Internet necesitaba reunir unos méritos especiales 
para ganarse la atención. 
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 La ventaja competitiva de Internet, además de su gratuidad, estriba en 
que permite consolidar el círculo de la comunicación, emisor, 
receptor, de forma inmediata.  
Internet  es capaz de atender la demanda informativa que de forma 
rápida y masiva exige el ciudadano de hoy día, recibirla en el propio 
domicilio o en el puesto de trabajo y  alimentar el sentimiento de 
participación activa  en el receptor. 
La importancia de la inmediatez es particularmente valiosa en las 
ciudades donde el ritmo de vida es más acelerado. De ahí que el 
desarrollo de Internet haya cuajado en las grandes urbes, más 
permeables  a la incorporación de cambios y novedades. 
Internet ha encontrado un lenguaje propio dentro de la ilimitada oferta 
informativa. Se trata de una forma económica en palabras y rica en 
imágenes. Es decir, busca la máxima expresividad en el menor tiempo 
posible, algo que sirve de refuerzo al estímulo informativo. 
A estos ingredientes se une la naturaleza de la información. Los temas 
de utilidad práctica de los que se nutre, los que dan respuesta rápida a 
la consulta realizada, los que facilitan el día a día y los que van 
directamente a las necesidades más inmediatas pueblan la red. Es 
decir, el Periodismo de Servicios se ha impuesto en el nuevo medio. 
Los gobiernos locales han recogido las características enumeradas 
para llevar a cabo una política de comunicación que favorezca a sus 
intereses y  los de la comunidad en un fundido que no se había 
producido a lo largo de la historia. Es decir, Internet  es capaz de 
atender las necesidades de comunicación de unos gobiernos que 
necesitan el respaldo de sus ciudadanos para mantenerse en el poder. 
El objetivo del presente estudio es analizar este proceso circular al que 
se  incorpora el fenómeno mediático como parte interesada y afectada.  
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Al actuar las webs municipales como un medio de comunicación más, 
los ciudadanos acceden a las noticias que les interesan sin necesidad 
de acudir al kiosco de prensa o pueden sintonizar una emisora de radio 
o un canal televisivo sin necesidad de disponer de televisor o de 
aparato radiofónico. La web municipal compite con ventaja  en el 
campo informativo con los medios digitales comerciales puesto que 
además de noticias de interés general como las dedicadas a la 
actualidad cultural,  museos, lugares de interés turístico y otras 
búsquedas propias de los visitantes, los vecinos encuentran salida a 
sus asuntos prácticos, consultas a la Oficina del Consumidor, solicitud 
de acceso a los centros deportivos, reglamentación y obtención de 
permisos para realizar obras, obtener  licencias y realizar otros 
trámites. 
La información útil se ha convertido en un recurso que ofrece infinitas 
posibilidades a los gobiernos locales para afianzar la cercanía con el 
vecindario.  El periodismo de Servicios toma la forma de consultorio o 
ventanilla de ayuda para los problemas cotidianos. El ejemplo 
madrileño es más que expresivo en este sentido. A través de www. 
munimadrid.es los ciudadanos pueden consultar si el cobro de los 
recibos de la luz ha sido el adecuado o cuales son los pasos para 
reclamar a las compañías eléctricas por abuso. 
Sin moverse de su escritorio el madrileño recibe instrucciones para 
diagnosticar y  combatir el estrés mediante  un curso impartido on 
line, pueden votar en la elección de un emblema olímpico o 
descargarse el directorio de los trámites necesarios para hacer una 
reforma en su domicilio, por poner algunos ejemplos. 
En resumen, los portales municipales son canales abiertos a la 
participación ciudadana y en ellos cristalizan principios de gobierno 
democrático. La e-administration, la gobernanza local, la 
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transparencia, han experimentado un fuerte impulso con la aplicación 
de las nuevas tecnología de la información. 
 Pero, al mismo  tiempo, constituyen eficaces palancas para exhibir las 
cualidades de las ciudades en un mundo globalizado, así como el 
permanente lanzamiento de la imagen del alcalde y de los gobernantes 
locales. 
Los alcaldes  disponen de la información local como aliado 
inigualable para reforzar su presencia en el tablero de la ciudad. La 
inauguración de un parque, la visita a una escuela, un hospital, la 
colocación  de una placa, la apertura de un congreso, es motivo para  
que el regidor local aparezca en la home asumiendo el liderazgo de esa 
iniciativa del  gobierno que preside. 
Las nuevas tecnologías refuerzan el liderazgo de los alcaldes 
aumentando su presencia y notoriedad. La búsqueda de una imagen 
más cercana al vecino  ha provocado cambios en el lenguaje 
informativo, muy especialmente en las imágenes. Las fotografías 
oficiales que se difunden hoy día se alejan del hieratismo que 
adoptaban en  otros tiempos. Las fotos de hoy muestran a  un alcalde 
relajado rodeado de niños, charlando amigablemente con  otra 
persona, o plantando un árbol. Muy lejos del alcalde subido a un 
estrado, o cortando una cinta inaugural que llenaban las fotografías de 
otro tiempo. 
En ciertos casos, como en Atenas, las parcelas de gobierno con más  
repercusión social, tales  como educación, medio ambiente o sanidad, 
se ilustran con una fotografía del alcalde inaugurando una escuela, 
plantando un árbol o visitando un hospital . 
La información se convierte en material de promoción del gobierno 
local hasta el punto de que una y otra vez vuelve a la web reciclada en 
forma de noticia. Por ejemplo, la campaña informativa del 
Ayuntamiento de Madrid sobre el exceso  de la cuantía en el cobro de 
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las facturas de la luz, aplicado por las empresas distribuidoras de 
electricidad, ocupa las columnas centrales del portal municipal y se 
convierte en una de las más consultadas. Debido al interés social que 
ha despertado, más adelante  se habilita una aplicación informática 
para proporcionar   acceso directo a través de  una site donde se ofrece 
todo tipo de información a las consultas planteadas sobre el asunto.  
Tiempo más tarde, cuando se realice un balance de la campaña , las 
consultas recibidas volverán a convertirse en noticia aportando 
porcentajes y ejemplos concretos de las reclamaciones efectuadas por 
los madrileños. Asimismo, los datos pasarán a engrosar las 
estadísticas de la Oficina Municipal de Información al Consumidor. 
Es decir, una misma información va tomando distintas formas según 
se va desarrollando y cada una de esas formas es susceptible de 
convertirse en información para  suministrar a los medios de 
comunicación y a los vecinos, dependiendo del lugar donde se aloje. 
El presente estudio tiene como objetivo  demostrar el planteamiento 
que  las principales ciudades europeas tienen de la comunicación con 
el fin de contribuir  al desarrollo económico y a su proyección política 
y  cómo la información forma parte de la estrategia de los gobiernos 
locales para afianzarse políticamente. 
Estas consideraciones se expresan en los portales de internet a los que 
han convertido en el campo donde desembocan  todas las  acciones de 
gobierno para que los ciudadanos puedan analizarlas. 
El estudio comparativo pretende asimismo comprobar cómo la 
globalidad de la red impone, a su vez, comportamientos y formas de 
hacer homogéneas en todas las ciudades. 
 
 
Todo lo anteriormente expuesto nos conduce al planteamiento de los 
siguientes objetivos de la presentes tesis: 
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1.- Analizar que la ventaja competitiva de Internet, además de su 
gratuidad, estriba en que permite consolidar el círculo de la 
comunicación, emisor, receptor, de forma inmediata.  
 
2. Analizar que Internet ha encontrado un lenguaje propio dentro 
de la ilimitada oferta informativa. Se trata de una forma 
económica en palabras y rica en imágenes. Es decir, busca la 
máxima expresividad en el menor tiempo posible, algo que 
refuerza el estímulo informativo. 
 
3.- Demostrar  la utilidad práctica de los temas de los que se 
nutre. Los  contenidos proporcionan  una  respuesta rápida a la 
consulta realizada y facilitan el día a día del ciudadano. Es decir, 
el Periodismo de Servicios se ha impuesto en el nuevo medio. 
 
4ª Estudiar cómo los gobiernos locales otorgan un valor 
estratégico a las posibilidades de comunicación que ofrece 
Internet para atender las necesidades de los ciudadanos y reforzar  
el poder político. 
 
5º La web municipal compite con ventaja  en el campo 
informativo con los medios digitales comerciales puesto que 
además de noticias de interés general como las dedicadas a la 
actualidad cultural,  museos, lugares de interés turístico y otras 
búsquedas propias de los visitantes.  
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 4.- Metodología 
 
Para la realización de la presente tesis doctoral había que delimitar  en primer lugar una 
parcela  concreta de la prensa institucional. Se han elegido los portales de Internet de 
once capitales europeas y una americana  como campo experimental sobre el que 
analizar la política de comunicación de los gobiernos locales. 
Como elemento  de estudio se ha tomado un vehículo  de comunicación adoptado por 
los gobiernos locales para difundir su gestión ante los vecinos y ofrecer una imagen 
atractiva y competitiva con el resto del mundo para los visitantes ocasionales. Se trata 
de un vehículo que está transformando los hábitos de comunicación entre los 
ciudadanos y que introduce características de inmediatez que no ofrecen los medios 
clásicos. A esta circunstancia  se une otra característica que no reúne la radio ni la 
televisión, medios que hasta la aparición de Internet había liderado  ganado la carrera de 
la inmediatez.  
La juventud de Internet- acaba de cumplir veinte años de su implantación- impide que 
exista una perspectiva que permita llegar a conclusiones determinantes sobre 
determinados aspectos de su utilización. Por el momento se sabe que su implantación ha 
sido espectacular y que su desarrollo corre en paralelo al de la telefonía móvil. 
También está aceptado por parte de la industria de las nuevas tecnologías que de entre  
los avances surgidos en los últimos años, la telefonía móvil e Internet son  los más 
reclamados por los consumidores. La industria apuesta porque ambos liderarán el 
mercado global de las telecomunicaciones y los productores de contenidos trabajan con 
la perspectiva de que el ciudadano de los años venideros accederá mayoritariamente a 
Internet a través de la telefonía móvil. 
Es decir, la red está omnipresente en cualquier proyección de futuro y su importancia 
económica y sociológica camina en paralelo a su importancia  política. Las autoridades  
la incorporan a su estrategia de gobierno y abundan  ejemplos  paradigmáticos de su 
utilización como la campaña electoral que ha aupado a la presidencia de los Estados 
Unidos de América a Barack Obama. 
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 La red  ha trastocado el panorama de los medios de comunicación con la incorporación 
de los medios on line cuyo sistema de funcionamiento, inmediato y non-stoping, ha 
incidido en los convencionales. 
En la cascada de influencias, el estilo on-line ha afectado a todo el sistema informativo, 
principalmente a las fuentes, especialmente las de contenido político, principal 
“alimento informativo” de los mass-media. Los Gabinetes de Prensa no podían quedar 
al margen de esta sacudida. Su forma de funcionamiento y competencias es objeto de 
una profunda revisión después de un cuarto de siglo de haber consolidado un modo de 
hacer que ya ha creado escuela y bibliografía suficiente. 
Sin embargo, el mundo de Internet aplicado a las fuentes gubernativas es una novedad 
en constante renovación y expansión hasta el punto de que no existen referentes 
bibliográficos  de importancia. Por el momento, el cuerpo teórico se limita  a las 
declaraciones oficiales realizadas en el seno  de los organismos oficiales y  de los 
ayuntamientos, como es el caso que nos ocupa en la presente tesis. Esta preocupación 
por explorar  caminos en un espacio completamente novedoso,  está presente  en los 
numerosos congresos y encuentros profesionales organizados  con el único propósito de 
articular políticas comunes para adaptarse a Internet y sacarle el máximo partido. 
Hasta tal punto estamos ante una novedad de la que apenas hay referencias 
documentales, que las consultas  bibliográficas  realizadas para elaborar de la presente 
tesis se refiere a la parte teórica. Para  el estudio de campo ha sido preciso acudir a  las 
resoluciones y documentos emitidos por los organismos y corporaciones como El 
Parlamento Europeo, la Organización de Municipios y Gobiernos Locales y otras 
corporaciones congresos, asambleas y otros foros oficiales. La webgrafía adquiere una 
importancia similar a la biblioteca convencional. 
Las ciudades, epicentro del estudio, constituyen un elemento en permanente evolución, 
tanto o más, que Internet. Los movimientos migratorios las han convertido en el polo 
demográfico más importante, por encima  del medio rural. Todo ello ha impulsado 
estudios sobre la evolución urbana en su expresión física, la arquitectura, y en la 
sociológica, con la distribución de los servicios que las alimentan. 
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Esta parte de la investigación ha contado con el refuerzo teórico de los diferentes 
conceptos de ciudad ligados a sucesivas escuelas de pensadores y arquitectos. 
Sin embargo, el dibujo de los flujos informativos que cohesionan el gran sistema 
neuronal en que se distribuye la población, carece de referentes bibliográficos 
convencionales y vuelve a encontrar soporte teórico en Internet, aunque de una forma 
aislada que es preciso “pescar” con el riesgo que implica el azar. 
Las costumbres de los habitantes de las ciudades y el modo en que los gobiernos 
perciben su relación con la ciudadanía, ofrecen un panorama homogéneo de ahí que el 
valor de la imagen y la forma de proyectarla tenga bastantes similitudes.  
La metodología como proceso de estudio, como procedimiento o forma de actuación 
empleado en la investigación científica del presente estudio, es la siguiente: 
 
Análisis de contenidos.- 
El estudio de los contenidos informativos de los portales de Internet de las doce 
ciudades seleccionadas se ha realizado  mediante el modelo clásico de medición  de 
texto e imágenes. Se ha procedido del mismo modo para la cuantificación de la cantidad 
de asuntos albergados en la home page, el número de accesos y documentos que 
alberga, la comparación de los diferentes valores y, en definitiva, el contraste científico. 
 En primer lugar se han estudiado los aspectos formales. Diseño, formato, color, 
distribución de contenidos, acceso a los mismos y otros elementos que contribuyen a la 
estética.   
En segundo lugar, se han contemplado los contenidos desde el punto de vista del 
visitante ocasional o turista, desde el vecino que habita en esa ciudad y día a día tiene 
que utilizar el transporte y otros recursos. En tercer lugar se ha estudiado la web desde 
el lado de la comunicación emitida por el Gobierno local a través de su correspondiente 
gabinete de prensa. 
El análisis del contenido ha permitido identificar el modo de tratar el producto 
informativo para establecer similitudes y puntos comunes.  
Las webs cumplen una función de comunicación y, al mismo tiempo, son una 
herramienta de márketing. Partimos del planteamiento de que la imagen de la ciudad es 
fundamental para  atraer turistas e inversores. Una ciudad con buenos recursos 
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culturales, de ocio, transportes, condiciones de comunicación y otras ventajas 
competitivas se sitúa en una posición de privilegio para obtener recursos del exterior. A 
difundir todos esos méritos contribuyen en buena medida los portales de Internet. 
Las oficinas de turismo de congresos, las denominadas Convention Bureau,  ocupan un 
lugar destacado en los portales. Su razón de existir es atraer la celebración de 
encuentros profesionales, congresos, simposios, conferencias nacionales e 
internacionales y  ferias comerciales. El gasto de cada visitante en hoteles, comidas, 
salidas de ocio, compras es cinco veces superior al turista medio.  
Los portales de Internet ayudan a difundir la “marca ciudad”  fabricada por el gobierno 
local y en la que colabora activamente la labor de difusión de sus respectivas oficinas de 
prensa. De hecho las tres cuartas partes de los contenidos de la portada la constituyen 
noticias de actualidad, elaboradas en los gabinetes de prensa y direcciones de 
comunicación. 
Para realizar el  seguimiento de los contenidos de actualidad de las webs se han 
establecido  criterios de homogeneidad. Para evitar picos informativos, tanto de máxima 
información como vaguadas estacionales de fechas estivales, se ha tomado una época 
“estable” desde el punto de vista informativo. El análisis de contenidos se ha centrado 
en la primera quincena de septiembre de 2008.   
 
Método Inductivo.  
Debido a lo novedoso del objeto de estudio y a las escasas referencias documentales, ha 
sido preciso acudir a la inducción y la experiencia periodística para avanzar un método 
de trabajo que ha permitido el estudio comparado de las webs, tanto  en su formato 
como  en sus contenido, tomando   como punto de enfoque el modelo de comunicación 
de los gobiernos locales que sustentan los respectivos portales.  
Las ciudades elegidas corresponden a las capitales de los once países más poblados de 
la Unión Europea. Se ha añadido Nueva York porque aporta el contrapunto al otro lado 
del Atlántico y porque, al mismo tiempo, mantiene  numerosas similitudes culturales 
con Europa. 
La similitudes de las home page  ha permitido elaborar unos criterios generales  para 
catalogar y valorar  la información y los servicios que ofrecen.  
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Asimismo, ha sido de gran ayuda la inducción para comprobar que la realidad actual 
coincide plenamente con lo indicado en las fuentes documentales. 
La intuición  ha permitido adelantarse en el conocimiento captando soluciones o 
realidades, sin necesidad del proceso discursivo laborioso.En el campo de las Ciencias 
de la Información lo que más se asemeja al proceso intelectual intuitivo es la pericia 
profesional del informador. El hábito de la velocidad a la que suceden los 
acontecimientos impone la rapidez en la labor informativa, intuyendo las causas, ya que 
no  se dispone de tiempo suficiente para la reflexión intelectual. 
La observación y la intuición, respaldadas por la experiencia de cómo funciona el 
periodismo de fuente, ha permitido aventurar hipótesis de trabajo que luego se han visto 
respaldadas por las conclusiones. 
.   
Bibliografía.- 
Los textos bibliográficos han aportado una gran cantidad de referencias, pero, sobre 
todo, han tenido la virtud de explicar con absoluto detalle en qué consiste este tipo de 
informaciones,  su papel renovador en la prensa escrita, el factor competitivo que 
introdujo en su día entre la televisión y los medios impresos y las consecuencias 
empresariales. 
La información alojada en las webs locales entran de lleno en lo que se ha denominado 
Información de Servicio cuya  característica más destacada, según recoge Pilar 
Diezhandino (23-25,1994) es la utilidad de la información. Una utilidad práctica que el 
lector puede aplicar de forma inmediata. No se trata de un conocimiento teórico o 
referencial, ni el dato por el dato para estar dentro de  la actualidad. Lo específico de la 
información de servicio es que se sirve lista para ponerla en marcha.  
La localización de un museo, el horario de apertura al público, cómo conseguir visitas 
organizadas para grupos o el transporte público más adecuado entran de lleno en esta 
especialidad periodística. Otro tanto se puede decir de las informaciones sobre  la 
localización de un nuevo aparcamiento público, los  horarios de apertura, sistema de 
gestión, precio y otros detalles. Este tipo de informaciones componen la mayor parte de 
los contenidos de la página web.  
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Al  tratarse de un fenómeno novedoso y en constante transformación, los trabajos y 
textos consultados se encuentran en Internet  bien como trabajos individuales, como 
resultado de las consultorías contratadas por las instituciones para hacer estudios 
comparativos o  bien forman parte del material utilizado en los programas de trabajo de 
organismos internacionales. 
 
Método por Demostración.- 
 Fundamenta una conclusión mediante el uso argumental de los motivos que la 
provocan.  La justificación a través del razonamiento es el máximo soporte intelectual 
en el mundo científico. 
La demostración busca mostrar la lógica interna que guía los procesos, permitiendo 
preverlos, cuantificarlos, repetirlos y estudiar su desarrollo. Demostrar algo significa 
desvelar el discurso que opera en la realidad. 
El método de demostración se ha visto facilitado por el espíritu de “utilidad”,  que 
inspira la información de servicio, característica de Internet y, por tanto de los portales 
municipales estudiados. 
El sentido de utilidad adquiere un significado más allá debido a la e-Administration, es 
decir, la utilización de Internet para realizar gestiones burocráticas y trámites desde el 
ordenador en el propio domicilio. Este concepto permite resolver gestiones y realizar 
consultas sobre asuntos cotidianos de primera necesidad para los ciudadanos.  
Asimismo, se ha demostrado que la lógica organizativo de los gobiernos municipales se 
ha dejado sentir en los portales. El organigrama de los ayuntamientos se traslada 
prácticamente igual a los portales locales a fin de facilitar un modo de gestión de la 
información por parte de los gobernantes y, de otra parte, facilitar a los vecinos la 
búsqueda de los temas. Y, pese a que esta forma  tradicional de plasmar la 
administración  parece poco coherente con la utilización de una herramienta moderna 
como Internet, sin embargo, facilita a los visitantes la búsqueda de información porque 
responde a los esquemas mentales habituales. 
 
Método Sociológico.- 
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Consiste en estudiar comportamientos y conductas sociales  ( modas, opiniones, gustos, 
corrientes, ideas) a partir de  encuestas, estadísticas y sondeos de opinión. Para ello se 
ha recurrido a los estudios de la consultora   Biko, el Instituto de Investigaciones 
Sociológicas  y la Agencia estadística europea Eurostat, o la Comisión Económica para 
Europa de Naciones Unidas o la Unión de Ciudades y Gobiernos Locales. 
Los criterios para diseñar las webs se han generalizado a los ayuntamientos objeto de la 
presente tesis. Los portales han homogeniezado sus contenidos y la distribución de sus 
espacios, Las modificaciones aplicadas en los portales a lo largo del tiempo en que se ha 
desarrollado la tesis así lo manifiestas, por lo que cabe pensar que las estrategias de 
comunicación obedecen a patrones sociológicos. Patrones que tratan de adaptarse a la 
conducta social ciudadana, cada vez más homogénea, a su vez.  
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Segunda parte  
 
 
 
 
FUNDAMENTOS TEÓRICOS  
Y MARCO CONCEPTUAL 
  
 
 
 
 
 
 
 
En este apartado se  recogen los soportes necesarios para el estudio de la 
comunicación aplicada a los gobiernos locales en su espacio global. En 
primer lugar se encuentra el concepto de ciudad, materia prima a partir de 
la cual ha surgido el presente estudio. La ciudad con su capacidad para 
generar riqueza, conocimiento y cambio ha propiciado un modo de vivir 
que se ha extendido por el globo y presenta enormes analogías, 
independientemente de las latitudes. 
La ciudad constituye un polo de atracción que ha motivado movimientos 
migratorios de naturaleza todavía impredecible. La ciudad, o los 
diferentes tipos de ciudades en función del urbanismo que las ordena 
determina una forma de gobernar y genera su propio espacio de poder en 
pugna con los poderes nacionales o supranacionales por atraer cada vez 
más competencias.  
En este escenario surge una forma de comunicación muy especial que se 
alía con otro vehículo en sintonía con el latir de las ciudades: Internet. Y 
de la interacción de ambas fuerzas surge un modelo de comunicación 
cuyos parámetros teóricos se encuentran dentro del denominado 
periodismo de Servicios. El escalón de la información local se adapta y 
regenera a través de la comunicación institucional que ejercitan los 
gobiernos a través de los gabinetes de prensa. 
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1.- El nuevo escenario urbano 
 
Según la predicción de Naciones Unidas en 2010 el 51,3% de la 
población mundial vivirá en las ciudades 
Ocupan un dos por ciento de la superficie terreste, pero concentran el 
80% de los recursos. En el mundo hay unas 500.000 ciudades. Tokio 
tiene casi 33,5 millones de habitantes, Seúl más de 23 millones. Cada año 
50 millones de personas cambian la vida rural por la urbana. La tendencia 
a la aglomeración de los seres humanos comenzó hace siglos, pero el 
ritmo al que se produce hoy en , en algunas partes del planeta, 10 veces 
mayor al hasta ahora conocido, según las organizaciones ecologistas 
Worldwatch, Germanwatch y la Fundación Heinrich Böll en su informe 
sobre el estado del mundo en 2007. 
La ciudad de Méjico por encima de los 22 millones de personas y Nueva 
York rozando los 20 millones. Por primera vez en la historia, la población 
mundial está repartida a partes iguales entre el campo y la ciudad. Hace 
30 años sólo un tercio de los habitantes del planeta vivían en la urbe. En 
2050 dos tercios de la humanidad residirá en ciudades. 
Delhi tiene 21,1 millones de habitantes y Sao Paulo 20,4 millones, con un 
aumento de 500.000 al año. En el planeta hay 25 megacities en las que 
viven más de diez millones de personas. Los gobiernos, especialmente los 
africanos, asiáticos y de América latina, deben esforzarse por frenar la  
aglomeración de sus urbes haciendo de las regiones rurales zonas 
atractivas para la vida. 
La ONU  declaró 2008 como Año Internacional del Planeta Tierra para 
concienciar a la sociedad de la relación entre humanidad y planeta, e 
intentar que los actuales conocimientos científicos se aprovechen mejor 
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por ciudadanos y políticos. A lo largo de 2008 científicos de  todo el 
mundo han trabajado  para dar a conocer un decálogo de temas que 
afectan de modo esencial a nuestras vidas, como son, entre otros: aguas 
subterráneas, clima, peligros naturales –inundaciones, terremotos, 
tsunamis, sequías– o megaciudades. 
El geógrafo Jorge Olcina forma parte del comité español de sabios que 
intentarán concienciarnos de lo que se nos avecina. Su experiencia en las 
megaciudades, monstruos urbanos de más de ocho millones de habitantes 
que avanzan implacables en el planeta. Y la ONU advierte que el 
desarrollo de las ciudades más importantes del planeta no puede ser 
infinito. Son enormes sumideros de recursos hídricos, energéticos y de 
materiales de construcción. En estos momentos hay 65 megaciudades en 
el mundo con cerca de 700 millones de personas. 
Las megaciudades avanzan imparables. El mundo habitado es hoy en día 
esencialmente urbano, la vida en la Tierra es vida en las ciudades y va a 
serlo mucho más en el futuro. El nuevo siglo será el de las megaciudades, 
va a proporcionarnos la consolidación de las grandes capitales del mundo 
globalizado, las llamadas megaciudades, megalópolis o ciudades globales. 
Y ahí juegan en gran medida los países emergentes. China y la India han 
crecido mucho poblacionalmente y lo han hecho en ciudades. Son 
megaciudades, si nos atenemos a la cifra de ocho millones de habitantes 
que fija Naciones Unidas (otros marcan cinco millones, y algunos, diez), 
que antes eran europeas y ahora son tercermundistas. 
De las europeas, sólo París, Londres y Moscú figuran entre las 25 
megaciudades más pobladas del mundo. Han sido desbancadas por 
ciudades asiáticas o africanas.(vid. Gráficos 1 y 2) 
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Ciudades más pobladas del mundo  según ONU
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Gráfico 1. Ciudades del mundo más pobladas 
Elaboración propia. Fuente: ONU, 2008. Department of Econonomic and Social Affairs 
 
Metrópolis europeas más pobladas según ONU
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Gráfico 2. Ciudades europeas más pobladas, incluido el entorno 
Elaboración propia.Fuente: ONU, 2008. Department of Econonomic and Social Affairs 
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La escasez de agua es, junto con las dificultades de abastecimiento, uno 
de los grandes problemas que genera la concentración masiva de personas 
en un mismo lugar de residencia. Las ciudades tienen que desarrollar 
métodos de reciclase y uso eficiente del agua, aconsejan las ONG. 
El 23 de mayo de 2007 representó un hito demográfico: por primera vez 
en la historia de la humanidad la población urbana superaba a la rural, 
según un estudio de la Universidad de Georgia y de Carolina del Norte. .  
son 3.303.992,253 las personas que se agrupan en urbes, frente a los 
3.303.866,404 repartidos en el mundo rural. 
En 1900 el 50% de la población española vivía en pueblos de menos de 
5.000 habitantes. En 2001 el porcentaje descendió al 15%. Un total de 20 
urbes superan los 250.000 habitantes y cinco de ellas el millón. 
España sigue los  mismos pasos que el resto del mundo. En 1950 la 
población urbana era del 29% y en 199 la cifra alcanzaba el 50%. En 
2025 se llegará al 75 %. Las ciudades reflejan y concentran los valores, 
los problemas y las alternativas del conjunto de la sociedad  escribe Joan 
Subirats , Por qué no hablamos de las ciudades?, El País, 24, enero 2008. 
Muchas de las ciudades, continua Subirats, se han ido convirtiendo en 
growth machines en las que se juegan los “equilibrios de poder entre 
élites económicas, locales nacionales y globales que compiten por 
determinar usos y apropiarse de las plusvalías de sus crecimiento y 
reestructuraciones. 
Se ha pasado de la idea de políticas urbanas centradas en asegurar el 
máximo bienestar ciudadano a políticas que purgan por generar mayor 
competitividad del territorio en cuestión para así generar oportunidades 
de bienestar a sus habitantes. Se ha ido subordinando el papel de las 
ciudades como contenedoras de infraestructuras sociales para primar sus 
aspectos de competitividad global. Y así es en todo el mundo. 
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Convertidas en palanca imprescindible para ejercitar cualquier juego de 
poder, las ciudades se convierten en activadoras y destinatarias de los más 
importantes impulsos económicos y de cambio social. 
16 grandes ciudades recibirán 3.700 millones  de euros para frenar las 
emisiones de de CO2. Tokio, Roma, Nueva York, Melbourne, 
Johannesburgo, Bankok, Berlín, Mumbai ( antigua Bombay) Chicago, 
Houston, Karachi, Londres, Ciudad de México, Sao Paulo, Seúl y 
Toronto son las ciudades que recibirán asistencia técnica y préstamos de 
las entidades Citigroup, JPMorgan Chase, ABN Amor, UBS y el 
Deutsche Bank para mejorar la eficacia energética de los edificios. 
El ex presidente estadounidense, Bill Clinton, patrocinador del plan  
recordó que los núcleos urbanos generan tres cuartas partes de los gases 
de efecto invernadero y del consumo energético. Nueva York, con 
950.000 inmuebles aporta el 1% del total de emisiones de los Estados 
Unidos. La lucha contra el calentamiento del planeta requiere “una acción 
local”, según Clinton, y el alcalde de la ciudad de los rascacielos, Michael 
Bloomberg, ha propuesto reducir los gases un 30% para 2030. 
La envergadura de la acción, que cuenta con Siemens, American 
Standard, Jonson Controls y Honeywell para realizar las correspondientes 
auditorias y definir los proyectos, lleva la lucha contra el cambio 
climático más allá de las políticas nacionales. 
Las ciudades  están impulsando modelos  de crecimiento completamente 
novedosos. Londres, la segunda ciudad más cara del mundo, pretende se a 
la vez la más compacta, accesible y verde. 
En los próximos diez años su población se habrá incrementado en 
800.000 habitantes. En 2016 tendrá ocho millones de habitantes. El 
anterior alcalde, Ken Livingstone, comentaba esta explosión con 
expresividad: “todo el jodido mundo se encuentra en Londres”. Sus 
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excelentes conexiones- se puede volar  a 273 puntos del planeta, su 
aceptación de todas las culturas- se hablan 300 lenguas, la convierte en 
destino apetecido. 
Según la socióloga y economista Saskia Sassen , en Londres se está 
dando la denominada economía de servicios urbanos avanzados. Un 
modelo que necesita talento y creatividad , el lugar ideal para jóvenes 
ambiciosos y brillantes. La atracción de capital ha incidido en la nueva 
política urbana. El pasado noviembre la reina Isabel II inauguró la 
estación internacional de Saint Pacras, que sustituye a Waterloo como 
conexión entre Londres y el continente, se convertirá   en el nudo de 
transporte más importante del centro de Londres. Seis líneas de metro y 
todas las líneas rápidas de los ferrocarriles que van hacía el norte se 
concentran en el subsuelo. 
Londres, la segunda ciudad más cara del mundo detrás de Tokio, 
descubre que tiene la densidad más baja de vivienda en toda Europa , 50 
viviendas por hectárea, y necesita crecer a toda velocidad. Esta 
perspectiva , junto a la falta de suelo, le ha hecho asumir que debe crecer 
en altura. El consejero del alcalde, Richard Rogers, se ha puesto manos a 
la obra con la teoría de la “regeneración urbana”. El London Bridge 
Tower será una aguja de vidrio de 310 metros de altura, una auténtica 
ciudad vertical que acogerá a 18.000 personas. 
Londres representa el modelo de ciudad que se reinventa a sí misma 
azuzada por los cambios socioculturales gracias al talento, creatividad y 
capital. 
En la otra cara de la moneda, y de vuelta a territorio nacional, está la Ley 
de Desarrollo Rural dirigida a mejorar las condiciones de vida de las 
zonas rurales, buscar nuevas actividades económicas y conservar el 
patrimonio natural y cultural. La ley afectará al 35% de  la población 
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española y al 80% de los municipios ubicados en el 90% de la superficie. 
La normativa se dirige a revitalizar zonas rurales que suponen el 45% de 
los municipios que solamente acogen al 11% de la población , pero que 
ocupan el 52% de la superficie. 
Las zonas rurales intermedias, el segundo objetivo de la ley, suponen el 
29% de los municipios, acogen el 13% de la población y ocupan el 26% 
de la superficie. Asimismo se pretende incidir en la zonas periurbanas, la 
periferia de las ciudades, que afectan al 22% de los municipios, suman el 
19% de la población y el 14 % de la superficie. 
La planificación y crecimiento de las grandes ciudades tiene una 
incidencia ecológica a la que se había prestado escasa atención. Un 
informe de la Unión Europea de 2006, titulado “El reto ignorado”, 
especifica que en los últimos 20 años se ha asentado un desarrollo urbano 
de baja densidad en la periferia de las ciudades, lo cual repercute en un 
mayor gasto de recursos. La expansión a lo ancho necesita de 
infraestructuras y de redes de transporte. En el Panel Intergubernamental 
del Clima se planteó la forma que tenemos de ocupar el planeta. Según el 
arquitecto Luis Fernández-Galiano, hay que renunciar a determinadas 
utopías. La densidad es una palabra mágica que permite concentraciones 
humanas con un gasto racional de recursos. 
El informe de la Unión Europea sonroja a la región de Madrid. La capital 
de España ha tenido un crecimiento económico rápido y un débil sistema 
de planeamiento. Según el estudio, el suelo urbano creció un 50% en los 
años noventa mientras que la población lo hizo en un 5,4%. 
El Observatorio Europeo de Ordenación del Territorio, al hablar de 
ciudades protagonistas europeas en las próximas décadas, cita a Madrid, 
Barcelona, Valencia, Bilbao, Sevilla y Palma de Mallorca. Algunas ya 
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tienen los inconvenientes de las megaciudades, malos transportes, 
atascos, contaminación. 
 
El ejemplo de Benidorm 
En la planificación del Observatorio Europeo, el mega se entiende 
también como la ciudad que puede organizar un área regional, que tiene 
capacidad de decisión, implantación económica, y no tanto porque crezca 
o supere un nivel determinado de población. Son ciudades incorporadas a 
la economía global. 
Las llamadas ciudades globales, con grandes edificios representativos, 
centros financieros, telecomunicaciones, transportes y ocio. Las 
megaciudades son espacios de atracción, de relación de multiculturalidad 
y también de contradicción. Todos los mundos están reunidos en ellas: las 
oficinas de las multinacionales que compiten en edificios emblemáticos, 
los barrios residenciales de lujo, las viviendas de los asalariados que 
repiten modelos arquitectónicos creando banalidad urbanística, y la 
pobreza más absoluta, el chabolismo más degradado.  
Europa, más que apostar por grandes ciudades, que ya existen y van a 
estar ahí, quiere apostar por los grandes ejes de desarrollo, y en España 
tenemos dos muy claros, el Atlántico y el Mediterráneo. No hace falta 
crecer mucho, sino estar bien incorporados a un sistema de distribución 
de la actividad económica, cultural o del conocimiento. Eso es importante 
y es la estrategia europea. El geógrafo Jorge Olcina defiende porque es el 
único documento en el mundo que intenta aplicar a la ordenación 
territorial los principios de sostenibilidad. Ninguna otra región ha 
apostado por ello. Otra cosa es que luego los países se lo crean o no, y 
hay mucho camino por hacer. 
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La ciudad densa al estilo de Nueva York facilita el contacto con la gente y 
genera un mayor tráfico de ideas frente al aislamiento en que se vive en 
los barrios residenciales. El sociólogo Mario Gaviria sostiene que la 
localidad turística de Benidorm, en la que se han construido grandes 
rascacielos, se va a pie a todos sitios, las aceras son anchas en su mayoría, 
las piscinas colectivas y en muy pocos metros se pueden concentrar 
lugares como una iglesia o un gimnasio favorece el contacto y la 
convivencia.  
Gaviria preve que en los próximos 20 años habrá que hacer ciudades para 
unos quince millones de personas más y se deberá acudir al modelo 
mediterráneo compacto al que se proporcione agua y energías renovables. 
En cualquier caso la decisión final, según reconocen los arquitectos, está 
en manos de los gobernantes. 
A miles de kilómetros el británico Norman Foster proyecta en Emiratos 
Árabes Masdar. Se trata de una ciudad dentro de la capital Abu Dabi. Un 
espacio habitable ganado al desierto. Se levantará sobre una superficie de 
seis kilómetros, utilizará energías renovables y contará con canales 
interiores que refresquen y den sombra en el desierto. 
En España dos ciudades compiten entre sí y aparecen en los listados 
internacionales. Según el estudio realizado por PricewaterhouseCoopers 
en 2005, Madrid ocupaba el puesto 23 en una lista de las 151 grandes 
urbes mundiales según el PIB per cápita. Barcelona ocupaba el 31. La 
consultora estudia la evolución de la población y la economía en las 
principales capitales hasta 2020. Tokio, Nueva York, Los Ángeles, 
Chicago, parís, Londres, Osaka, México, Filadelfia y Washington están a 
la cabeza (vid.Gráfico 3). 
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La previsión de crecimiento medio de la capital de España hasta 2020 se 
estimaba en un 3,2%, con lo cual el PIB alcanzaría los 255.721 millones 
de euros. Barcelona llegaría a los 192.612 millones. 
 
El peso del PIB 
Del grupo de las treinta ciudades con el PIB más elevado, solamente 
cinco pertenecían a economías emergentes  (México, Buenos Aires, Sao 
Paulo, Moscú y Río de Janeiro). Sin embargo,  las cosas cambiarán en los 
próximos años. El crecimiento económico de China e India harán que 
Shanghai, Mumbai e incluso Moscú adelanten las posiciones españolas. 
 
Ciudades más ricas del mundo
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Gráfico 3. Ranking mundial  de ciudades  más ricas 
Elaboración propia. Fuente:ONU, 2008. Department of Econonomic and Social Affairs 
 
También parece claro, según el citado informe, que dentro de los países 
industrializados las ciudades que más se desarrollarán serán las que 
consigan ventajas competitivas en la economía del conocimiento, 
servicios financieros y de consumo. Y según esta proyección en 2020 
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seguirán a la cabeza Tokio, Nueva York, Los Ángeles, Londres, París, 
México, Filadelfia, Osaka y Washington. 
Volviendo de nuevo a la realidad española, aunque la tendencia hacía el 
agrupamiento en las ciudades, mejor aún, en las grandes ciudades es 
imparable, los elevados precios de la vivienda ha provocado que en los 
últimos años muchas familias hayan preferido trasladarse a localidades 
más pequeñas. En un estudio realizado sobre el País Vasco tres de cuatro 
municipios ha ganado vecinos, según la Estadística de Población y 
Vivienda de 2006, pero son los más pequeños los que más han crecido. 
En las localidades de menos de 10.000 habitantes el incremento de la 
población es el más alto porcentualmente (  un  5,2%) que se registra en 
las 171 de las 212 poblaciones de ese tamaño. 
Asimismo se refleja que la inmigración está salvando a Euskadi de la 
pérdida de población . En 2001 había 31.167 ciudadanos extranjeros y en 
2006 ya eran 95.131, el 4,5% de la población. Los más numerosos tienen 
entre 20 y 40 años, la mayoría procedentes de Latinoamérica y en su 
mayor parte mujeres colombianas, bolivianas o ecuatorianas. En los 
europeos, que suponen el 27,8% de los extranjeros, predominan los 
hombres rumanos y portugueses. 
El fenómeno de la inmigración ha hecho que ascienda un 15,5% los 
menores de un año y un 13,6% los niños de entre uno y cuatro años. La 
población de más de 65 años se mantuvo y superó ligeramente a los 
jóvenes que suponen el 18,6%. 
El Balance económico regional publicado por la Fundación de las Cajas 
de Ahorro (Funcas) para el periodo comprendido entre 2000 y 2005  
revela una curiosidad. Provincias como Soria, Palencia, Valladolid, 
Burgos, Huesca y Teruel  sobrepasan el  índice 100 de convergencia con 
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Europa, mientras que zonas más pobladas como Andalucía  y levante no 
llegan a dicho índice. 
La causa que parece explicar esta aparente paradoja, habida cuenta de la 
construcción de viviendas y los campos de golf repartidos por el litoral, es 
que el modelo de desarrollo racional y sostenible sea un premio que tarde 
o temprano llega. Y es que aunque haya pueblos que desaparezcan, al 
final se llega a un equilibrio entre población y actividad económica 
saludable. Quizás las zonas del interior acabe siendo el refugio de quienes 
optan por la tranquilidad y un medio ambiente saludable. 
 
Europa, el continente más urbanizado 
Europa es el continente más urbanizado. El 76% de la población vive en 
ciudades y, a pesar de ello, el futuro urbano sigue despertando curiosidad. 
Más de la cuarta parte del territorio de la Unión Europea se puede 
considerar suelo urbano. En 2020 el 80% de la población residirá en 
zonas urbanas y en siete países la proporción será del 90%. Se agudiza la 
demanda de suelo en las ciudades y alrededores . 
Las ciudades se extienden y reducen las distancias entre ellas, un 
fenómeno que ocurre en toda Europa impulsado por los cambios en el 
estilo de vida y de consumo. Los datos demuestran que la expansión 
urbana descontrolada se ha producido en Europa durante los últimos 50 
años. 
Se habla de expansión urbana descontrolada cuando la tasa de cambio de 
uso de rústico a urbano supera la tasa de crecimiento demográfico de una 
determinada zona durante un periodo, según establece la Agencia 
Europea de Medio Ambiente en el boletín de marzo de 2006. La 
expansión urbana descontrolada debería considerarse uno de los 
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principales retos comunes a los que debe hacer frente la actual Europa 
urbana, reconocía en esa época. 
El estudio Urban Spawl in Europe the ignored challenge, Informe 
nº10/2006 de la AEMA, Agencia Europea de Medio Ambiente, con sede 
en Copenhague,  de ámbito europeo revela que las ciudades crecen 
rápidamente y sin freno: más del 5% entre 1990 y 2000. Es el equivalente 
a tres veces la superficie de Luxemburgo. Las zonas donde más se aprecia 
están en países o regiones que registran una elevada densidad 
demográfica y un nivel elevado de actividad económica ( Bélgica, los 
Países Bajos, Alemania meridional y occidental, el norte de Italia o la 
región de París) y también en las que se da un rápido crecimiento 
económico (Irlanda, Portugal, Alemania oriental o la Comunidad de 
Madrid).  
La expansión urbana descontrolada se pone de manifiesto muy 
especialmente en los países o regiones que se han beneficiado de las 
políticas regionales de la UE . También se observan nuevas pautas de 
desarrollo en torno a pequeñas ciudades o en el campo a lo largo de los 
corredores de transporte y de muchas zonas del litoral que suelen estar 
conectadas a valles fluviales. 
En Europa el crecimiento de las ciudades ha estado impulsado 
históricamente por el aumento de la población urbana, pero en la 
actualidad a pesar de la escasa presión demográfica existen diversos 
factores que siguen impulsando la expansión con el objetivo de llevar un 
nuevo estilo de vida en el extrarradio, lejos del ruido del centro de las 
ciudades. 
Las causas de este movimiento hay que buscarlas en la calidad de los 
sistemas de transporte, el precio del suelo, las preferencias individuales en 
materia de vivienda, en las tendencias demográficas, las tradiciones y el 
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atractivo de las zonas urbanas existentes. Además de la aplicación de 
políticas de ordenación de ámbito local y regional incentivadas por los 
Fondos de Cohesión y por los Fondos Estructurales de la Unión Europea 
que financian el desarrollo de las infraestructuras, la expansión 
descontrolada se ha acelerado en respuesta a la mejora de las conexiones 
de transporte y al aumento de la movilidad de las personas. 
Según la Agencia Europea de Medio Ambiente, las ciudades son lugares 
donde se concentran grandes cantidades de personas en pequeñas 
superficies, lo cual presenta ventajas para el desarrollo económico y 
social, incluso puede ser beneficioso para el medio ambiente porque el 
consumo de energía tiende a ser menor en las áreas urbanas, comparadas 
con las de población dispersa. El tratamiento de los residuos y de las 
aguas residuales se beneficia de las economías de escala. Por lo tanto, 
prácticamente han desaparecido los problemas derivados del agua 
potable, de saneamientos inadecuados y de viviendas deficientes. Por el 
contrario hay problemas serios de exposición al ruido, contaminación 
atmosférica, gestión de residuos, restricciones de agua potable y falta de 
espacios abiertos. 
La actual tendencia de crear áreas urbanas de baja densidad está 
generando aumento del consumo. En los últimos 50  años la cantidad de 
espacio por persona en las ciudades europeas ha aumentado más del 
doble. En los últimos 20 años la superficie construida en numerosos 
países europeos ha aumentado un 20% mientras que la población ha 
crecido un 6%. El transporte sigue siendo un reto crucial para la 
ordenación urbana. Las infraestructuras de transportes tienen diversos 
efectos sobre los paisajes como el sellado del suelo que agrava las 
consecuencias de las inundaciones y la fragmentación de los espacios 
naturales. 
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 Componentes de la Ciudad  
El historiador Paul Bairoch ( 1996, 204)  establece , entre otros criterios 
de definición de ciudad la superación de un umbral mínimo de población 
y de densidad y de un hábitat específicamente urbano, edificios y calles 
con cierta idea de estabilidad espacial y temporal. 
Los procesos de diferenciación de los elementos interiores de la ciudad 
suponen simultáneamente la existencia de complementariedad 
entendiendo por tal la relación que implica automáticamente un 
establecimiento de comunicación como única manera posible para llevar a 
cabo esa complementariedad. Una comunicación que implica, según  el 
arquitecto  Javier Ruiz Sánchez en el primer capítulo de su  tesis doctoral, 
leída el 15 de febrero de 2000, sobre los Sistemas Urbanos Complejos,  
Acción y Comunicación, un espacio biunívoco entre un transmisor, un 
receptor entre los que se mueve un mensaje. 
Estas relaciones existen, insiste el autor, de hecho con una importante 
componente de materialidad. Frente a la sólo aparente virtualidad de las 
comunicaciones,  en ningún caso son inocuas: suponen un desplazamiento 
de materia-personas o mercancías- y de energía por mucho que lo que se 
desplace sea considerado únicamente como información. 
La ciudad es, como los seres vivos, un sistema cuya organización está 
basada en la integración de unidades diferentes, antagonistas y 
complementarias y cuyas funciones individuales y actividades conjuntas y 
derivadas de la propia complementariedad suponen la propia esencia del 
sistema. La cualificación de la organización es también la cualificación de 
la regulación y determina de manera específica los estados de 
organizaciones presentes y la probabilidad de los estados de organización 
futuros. 
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La ciudad, prosigue Javier Ruiz Sánchez, es más que el conjunto de las 
propiedades de todas y cada una de sus parcelas, aunque todo lo que es 
tiene que ver directamente con aquellas más el conjunto de las 
propiedades de su entorno. La transformación de algún elemento, incluso 
la más radical, la inclusión o exclusión de alguno de ellos no altera la 
individualidad del conjunto. La ciudad, en último extremo, no está 
constituida por sus elementos simples ( parcelas), sino por la organización 
de los mismos, los elementos del sistema que nos ocupa son las relaciones 
entre las parcelas. La organización nos permite la identificación y el 
reconocimiento del sistema de manera independiente de los elementos del 
mismo y está vinculada a la existencia de una estructura o un conjunto de 
estructuras.. 
El arquitecto que ha visto la ciudad como un sistema de comunicación 
asegura que las parcelas establecen comunicación de tal manera que lo 
único que nos interesan son aquellos actos que tienen que ver con la 
diferenciación de las mismas. Es absolutamente evidente que el contenido 
y la escala de trabajo tanto en la vertiente teórica como en la práctica de la 
disciplina urbanística nos estamos moviendo con respecto a parcelas y las 
relaciones que establecen entre ellas, incluyendo obviamente la 
organización de las mismas. Con este método de trabajo interesan los 
actos comunicativos que tienen su desarrollo interior en la parcela. Nos 
interesan los movimientos de personas, cosas e información, movimientos 
todos ellos medibles en términos de información y energía asociados a 
esa diferenciación.  
La diferenciación funcional de los elementos del sistema está, en la mayor 
parte de los casos, orientada a establecer un papel en la consecución 
individual de las expectativas que por razón de complementariedad 
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acaban formando parte de un conjunto de expectativas que podríamos 
considerar colectivas. 
Dada la heterogeneidad que debemos presuponer a los determinantes que 
afectan los procesos de diferenciación y adquisición de características 
urbanas por parte de cada parcela, no cabe presuponer comportamientos 
solidarios. Y por ello el sistema de reglas asignado al sistema urbano es 
un sistema básicamente restrictivo. Se trata de establecer limitaciones a 
los grados de libertad asignados a cada elemento. 
La ciudad, continua en el primer capítulo de la tesis doctoral, no es un 
sistema estático. Evoluciona, crece, se transforma, se complica y también 
se degrada. La ciudad consumo, y entendida como sistema ecológico la 
palabra consumo no es una metáfora ni una metonimia, grandes 
cantidades de materia y energía. Además ocupa un espacio físico concreto 
de tal manera que tanto su origen como su evolución implican 
transformaciones de un soporte físico en su origen natural. 
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2.-Palabras para la nueva ciudad 
Exópolis 
Exópolis es un término que propuso el geógrafo Edward Soja (1989, 207) 
para designar las “ciudades” que nacen desde mediados los años setenta 
en torno a Los Angeles. Sus estudios se centran, principalmente, en el 
condado de Orange un espacio urbano surgido a remolque de la nueva 
industrialización basada en la investigación y producción de tecnologías 
punteras, de telecomunicaciones, de biología, militares y de servicios 
avanzados. Según Soja, representa un nuevo tipo de espacio, 
característico de la sociedad contemporánea: 
Alguien ha denominado estas amorfas implosiones de arcaicos 
“suburbios”, “outer city” o “edge city”, otros “technopoles”, 
“technoburbs”, “silicon landscapes”, “post-suburbia”, “metroplex”. Yo 
las llamaré, en conjunto, exópolis, la ciudad-sin (…), una plena ciudad sin 
ciudad. No son tan sólo exo-ciudades, son también exciudades, diferentes 
de lo que las ciudades solían ser Exópolis es presentada por sus 
partidarios como la ciudad soñada, perfecta. Un espacio urbano a la vez 
real e irreal, hiperreal lo llamaría Umberto Eco, o “real-imaginado” 
siguiendo las teorías de Henri Lefebvre (1974, 102). Según Lefebvre, el 
espacio generado presenta tres formas “trialecticamente” relacionadas: 
real/percibida, imaginada/concebida y real/imaginada, vivida. Dentro de 
esta trilogía, Exópolis se sitúa en el tercer factor, es un simulacro, “una 
copia exacta de una ciudad que nunca ha existido” , una ficción —de 
paisaje, de sociedad, de memoria urbana. Es un lugar urbano en cierta 
manera ajeno al espacio y al tiempo precedente y al contextual; el 
espacio/tiempo se lo “crea” de acuerdo con sus necesidades: es pues una 
heterotopía según la definió  Michel Foucault (1992,94). De esta manera, 
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la vida en exópolis sería real—allí se trabaja, se duerme...— pero, a la 
vez, ficticia en la medida que muchas de las sensaciones y experiencias 
que genera son producto de un simulacro —de historia, de naturaleza, de 
comunidad… Serían, son, una especie de parque temático dedicado a la 
vida cotidiana. De hecho, la Walt Disney Corp. figura como promotora de 
algunas de estas exópolis y se habla de la “disneyficación” , incluso se ha 
hablado de Walt Disney como una planificadora urbana. 
 
Edge city 
Joel Garreau el periodista del Washington Post publicó con notable éxito   
En 1991,  Edge city, life in the new frontier. A partir de este libro, el 
término edge city pasó a ser uno de los más usados, a menudo de una 
manera poco precisa en relación a la definición original, cuando se 
hablaba de las nuevas ciudades norteamericanas (y, por extensión, en 
algunos casos europeas). Garreau se plantea el texto como una 
exploración hacia tierras desconocidas, la “nueva frontera” tan presente 
en la literatura y la mentalidad norteamericana. La propia expresión edge 
city, ciudad del límite o en la linde, remite ya a esta imagen. Para 
Garreau, aunque en ciertos momentos parece contradecirse, las edge cities 
y sus habitantes significan algo así como una vanguardia, los pioneros, de 
un nuevo modelo social y económico, por tanto, también territorial. En 
una lectura abiertamente favorable, en realidad todo el libro es un 
encendido elogio a las edge cities, llega a afirmar: 
A principios del siglo XX, H. G. Wells, Le Corbusier y Frank Lloyd 
Wright  decían que, a no tardar,  se combinaría la naturaleza con nuestros 
artefactos para crear nuevas ciudades extraordinarias. De alguna manera 
se estaba anticipando lo que ahora se conoce como biomietismo, es decir, 
se mira a la naturaleza para estudiar las soluciones que aporta para 
 55
acomodarse a las condiciones medioambientales. Los arquitectos 
empiezan a incorporar estas soluciones a la construcción de edificios. Por 
ejemplo, los jardines colgantes pegados a los muros de los edificios para 
refrescar el ambiente. 
Durante la pasada expo de Zaragoza se han visto prototipos de 
construcciones con soluciones ecológicas en la construcción. Edificios 
que se autoabastecen de agua, que producen la energía que consumen 
para mantenerse calientes en invierno y frescos en verano. Estructuras 
metálicas flexibles, cubiertas que permiten mantener la temperatura 
reproduciendo el fenómeno natural de la sudoración de la piel, ocupan la 
mente de los arquitectos. 
Según Garreau, ( 1991, 91) el origen de las edge cities suele estar en la 
localización y re-localización fuera de la gran ciudad de las industrias más 
competitivas y de los centros direccionales,siguiendo con ello la dinámica 
de suburbanización iniciada en los años cincuenta. 
Un primer esfuerzo de Garreau se centra en argumentar, por un lado, la 
diferencia entre las edge cities y las Suburbia. Y por el otro —y como 
consecuencia—, demostrar que las edge cities son ciudades, no suburbios 
ni ciudades satélite. Consigue ambos objetivos al explicar experiencias de 
edge cities concretas y constatando que todas ellas contienen lo que el 
autor considera los elementos definitorios de una ciudad: industria, 
gobierno, seguridad, cultura, sociedad y religión. Visitando nueve áreas a 
lo largo y ancho de los Estados Unidos, Garreau observa que las edge 
cities no son ciudades dormitorio sino que, por el contrario, son los 
grandes puntos de generación de ocupación del país. 
Ve que son centros de consumo y creación cultural, hasta el punto de 
“independizarse” de los centros metropolitanos; argumenta que en las 
edge cities están presentes la comunidad, el sentirse partícipes de algo que 
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trasciende al individuo y a la familia, el buen gobierno y la seguridad. 
Todo ello lleva a que se pueda hablar sin problemas de “nueva ciudad”: 
para Garreau las edge cities no son “un vampiro sin alma”. 
Sus análisis de las edge cities son a la vez funcionales, sociales y 
morfológicos y en todos estos aspectos llega a la conclusión de que son 
ciudades “mejores” que las ciudades precedentes. Este “mejor” se refleja 
en la satisfacción de sus residentes, se diría una especie de utopía, por el 
dinamismo económico que generan y, también, por su belleza ,aunque 
con críticas puntuales referidas al kitsch. Incluso acaba descubriendo que 
la edge city no es un producto “racial” sino “de clase” , una opinión con la 
que no todo el mundo está de acuerdo. 
Otro elemento básico de la definición de las edge cities es su origen y 
motor. Las edge cities son mayormente un fenómeno económico, cuyos 
ideólogos, —calificación que Garreau no aceptaría— y padres son los 
agentes inmobiliarios: 
Los promotores ven edge city de la misma manera que ven América: 
como la gestión de un problema, no como la gestión de una ideología. Por 
ello, su perspectiva es totalmente opuesta a la de los diseñadores. Los 
promotores lo ven exactamente al contrario. Para ellos, la edge city es un 
producto de la sociedad . 
Ello no quiere decir que no exista un diseño y una reflexión previos, pero 
en todo caso se trata de una reflexión pragmática y de respuesta a lo que, 
como se ha dicho, se considera la demanda del mercado en lo que se 
refiere a ambiente, arquitectura y servicios. 
Por eso, según Garreau, las edge cities son fenómenos, en general, 
generan rechazo a los académicos y a muchos profesionales 
planificadores. Las edge cities son lo que la gente quiere, resultado de la 
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demanda y no una imposición intelectual de arquitectos o 
políticos“despóticos”. 
Desde círculos académicos, y no solamente desde ellos, el concepto de 
Edge cities ha sido utilizado, elogiado y vituperado. En algunos casos ha 
sido criticada cierta falta de rigor en los análisis de Garreau que llevarían 
a apreciaciones equivocadas y a analogías imposibles, como la Défense 
de París, que según Garreau sería una edge city. Entre estas críticas son 
frecuentes las que creen que la edge city según la piensa Garreau, es una 
ficción: un nuevo nombre para un fenómeno ya conocido. Entre otras 
cosas que se le niegan a la edge city está precisamente la  condición de 
ciudad, por cuanto se le sigue considerando como un fenómeno 
dependiente de un centro urbano de jerarquía superior, como un suburbio. 
De hecho, leyendo el libro, en las edge cities no se sabe dónde viven las 
personas que se ocupan del servicio doméstico, del mantenimiento, los 
tenderos., o sea que no hay diversidad social ni, posiblemente, tampoco 
racial, aunque puede haber edge cities para todas las razas o grupos 
étnicos. 
Ello no ha sido obstáculo para que el término haya tenido notable difusión 
y se encuentra citado con cierta asiduidad, en algunos casos, con una 
intención muy alejada de la idea de Garreau: normalmente Edge city es 
usado precisamente como sinónimo de suburbio o de ciudades periféricas  
y no como antítesis a estos modelos y realidades; 
La ciudad americana actual ya no se encuentra allí en la gran ciudad, sino 
en la disposición sobre miles de millas cuadradas en el extrarradio. El 
territorio metropolitano es, mayormente,“suburbano”: zonas 
residenciales, amplias concentraciones de asfalto, vegetación y césped. 
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Estas formaciones extensivas han recibido el nombre de edge cities o 
también superurbs, disurbs, suburban downtown, urban villages, urban 
cores o pepperoni pizza cities. 
Con el paso del tiempo los contornos de las ciudades se vuelven difusos. 
El tiempo demostrará que lo que ahora sigue pareciendo un suburbio, es 
ciudad, que lo que ahora se considera individualismo, es comunidad o que 
lo que se ve como cartón piedra, es realidad. 
 
Postsuburbia 
Suburbia es el nombre con el cual a partir de los años sesenta empiezan a 
ser denominados los suburbios de clase media en el entorno de las 
grandes ciudades norteamericanas. 
El proceso de suburbanización en los Estados Unidos se inicia ya en los 
años veinte y treinta, pero es a partir de los cincuenta, desde la posguerra, 
que el fenómeno es masivo hasta el punto de significar que casi todas las 
ciudades industriales tradicionales comienzan a perder población en 
valores absolutos . 
El proceso contó con la complicidad y el impulso de la Administración 
federal por la doble vía de incentivar la propiedad privada de la vivienda 
y, al mismo tiempo, la movilidad individual con el gran programa de 
redes de autopistas, todo ello al amparo del modelo social y económico 
del fordismo.  La casa unifamiliar y, por tanto, la familia,el jardín y el 
garaje forman un triángulo fundamental de lo que se llamó “el sueño 
americano”. 
Los motivos del éxodo urbano son diversos, entre los cuales cuentan 
mayormente el coste de las viviendas en las grandes ciudades, otros 
aspectos de calidad de vida y, también, étnicos. 
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En los setenta, se llega a una interpretación de la extensión de los 
suburbios en el sentido de “contra-urbanización y es asociada a una crisis 
de la ciudad coincidiendo  con el crack fiscal de Nueva York. El suburbio 
no es pues tan sólo una parte periférica de la ciudad, ni únicamente un 
tipo de urbanización, sino que es también un modo de vida, el de 
Suburbia. 
Paralela, y paradójicamente, a mediados de los sesenta se vislumbran ya 
algunos de los problemas de los suburbios, tanto de carácter sociológico 
como funcional y económico. Metroland es una zona residencial en la 
periferia de Londres que se desarrolló en paralelo a la extensión del 
metro. 
Postsuburbia es pues una superación del suburbio, la “pérdida del prefijo 
“sub” Según John Teaford  1997, 105) en Post-Suburbia: government and 
politics in the edge cities, el suburbio se ha convertido en una nueva 
ciudad progresivamente compleja en su funcionalidad, que no se limita a 
ser sólo residencial, semejante pues a la edge city o a la Exópolis Teaford 
analiza postsuburbia no solamente como un fenómeno nuevo, sino como 
una evolución ya con veinticinco años de historia que ha hecho emerger 
algunos problemas como los derivados de la densificación contradictoria 
con el “espíritu suburbano” . 
 
Postmetrópolis 
Un modelo de Postmetrópolis puede verse en Los Angeles.  
 
 
Technoburb 
Inevitablemente, algún neologismo tenía que referirse a la ciudad 
transformada por las tecnologías de vanguardia. Quizá fuera más exacto 
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decir que se trata, según algunos autores, de algo más que un impacto 
toda vez que lo que provoca es una nueva ciudad. Robert Fishman (1990, 
184). En su opinión, “la technoburb es una ciudad que ha emergido como 
una ‘unidad socio-económica viable’, separada de la ciudad vigente y 
ubicada según una lógica de accesibilidad, preferentemente a lo largo de 
autopistas. Son unas ciudades con malls —nunca sin malls—, parques 
industriales, escuelas, hospitales y un amplio abanico de tipologías de 
viviendas. La technoburb ha generado diversidad urbana sin la tradicional 
concentración urbana” Según esta definición, se trata de algo bastante 
semejante a las edge cities, aunque se subraya el factor económico no 
sólo como base económica de estas ciudades sino también como el 
elemento que las hace posibles al permitir su localización y 
funcionamiento. 
Hay, sin embargo, otros términos que, partiendo de la ciudad y de las 
tecnologías, ofrecen una versión más bien metafórica como por ejemplo 
“ciberciudad”, ciburbia, ciudad informacional, tecnópolis, telépolis, e-
polis, softcity, o city of bites. En estos casos se está hablando de una 
ciudad virtual, a-geográfica, posible con las tecnologías e instrumentos de 
comunicación e información, que adquieren atributos de vida urbana: 
vecindad, conversación, accesibilidad. 
También está la Telépolis (la ciudad global, la ciudad a distancia) a una 
nueva forma de interacción social que se ha ido desarrollando a finales 
del siglo XX y que tiende a expandirse por todo el planeta. Al hablar de 
una ciudad global estoy proponiendo que los múltiples cambios que las 
tecnologías de las telecomunicaciones están induciendo en el mundo, sean 
pensados como otros tantos pasos para construir una ciudad planetaria, y 
no una nación y un estado mundial. 
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También el teléfono, la televisión, el teledinero y las restantes redes 
telemáticas, incluso el hipertexto, son componentes de Telépolis, la 
ciudad global, de manera que Internet es una especie zoco o de calle 
mayor de dicha polis planetaria, pero no debe ser identificada con la 
totalidad de la ciudad  
El ciberespacio es una región de frontera habitada por unos pocos 
técnicos capaces de soportar la austeridad de las interfases salvajes de los 
ordenadores, protocolos de comunicación incomprensibles, ambigüedades 
culturales y legales, calles, ágoras, lugares prohibidos, espacios públicos. 
 
Rururbanización 
Es un término de aplicación básicamente en Francia desde finales de los 
setenta para designar el proceso de urbanización de espacios rurales. Este 
proceso puede implicar no solamente la urbanización de áreas hasta ahora 
al margen de los grandes espacios metropolitanos ,y en este sentido se 
relaciona con suburbia ,sino también de localidades y pueblos rurales que 
por su proximidad a ciudades grandes o medianas y por la construcción 
de vías de comunicación, ofrecen las mismas condiciones y posibilidades 
para integrarse en el proceso. 
Se habla de la rururbana como de una tercera corona de la urbanización, 
más allá de la ciudad y la banlieue. Es una concepto muy relacionado con 
el de periurbanización: Bernard Dezert (1991,  48).  y sus colaboradores 
hablan de “rururbanización periurbana”.   
Es rururbana una zona próxima a los centros urbanos que experimentan 
un incremento residencial de población nueva, de origen principalmente 
ciudadano. La zona rururbana se caracteriza por la subsistencia de un 
espacio no urbano dominante, a diferencia de las banlieues totalmente 
contiguas a la ciudad . 
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La rururbanización  se interpreta como una fase del proceso 
suburbanización-periurbanización-rururbanización. Otras lecturas del 
fenómeno son duales, en el sentido de que hay quienes ven en ello el 
declive del paisaje rural (se trata en general de urbanizaciones de calidad, 
dado que los grupos que se instalan en ellas gozan de bienestar 
económico), si bien puede interpretarse también como el final de la vida 
rural. 
 
Ciudad difusa 
Ciudad difusa es un concepto que surgió a finales de los años ochenta en 
Italia, más concretamente en torno al urbanista Francesco Indovina ( 
1990, 84), que tiende a describir y explicar el proceso de conformación de 
un modelo de ciudad no basado en la concentración sino en la baja 
densidad, sin dejar, sin embargo, de ser ciudad o con tendencia a 
reconstruir una estructura y una lógica de ciudad. Éste es el punto 
fundamental del concepto que lo diferencia de otros similares, por cuanto 
no se trata de una “simple” suburbanización o extensión de la 
urbanización sino una transición hacia una nueva ciudad. 
El análisis que se hace en el Dipartimento di Analisi Economica e Sociale 
del Territorio (DAEST) de Venecia parte de la transformación que ha 
sufrido en sus dinámicas urbanas el área del Véneto a partir de los años 
ochenta. Esta región es la que, desde hace veinte años, más se ha 
transformado económicamente, debido a la implosión de la 
industrialización en pequeñas y medianas empresas y la consolidación de 
lo que se ha dado en llamar “distritos industriales”. Ello es causa de que 
la presencia de la ciudad difusa también se observe en otras áreas del país 
donde se dan condiciones económicas y de estructura urbana similares, 
básicamente, en la Italia padana. 
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 Ya en 1990 se publicó en Venecia un libro con el título La città diffusa 
que aglutinaba las teorías que desde unos pocos años antes se estaban 
estructurando para explicar el hecho que las ciudades medianas de la 
península también perdían población, y que se iba articulando una red 
urbana “minimalista” de gran escala que tejía los espacios agrarios 
intersticiales. Al mismo tiempo que se dedicaban esfuerzos en Venecia, 
también en otros lugares como Bolonia, Milán, Turín o en puntos de la 
Toscana se estaba trabajando en ello, aunque con puntos de vista, 
métodos, terminología y conclusiones diferentes; incluso, a menudo, 
notablemente diferentes . 
Aquí se opta por centrarse en el “canon veneciano” de la ciudad difusa 
como eje de la explicación del concepto. El interés del análisis hecho 
desde el  Departamento de Análisis Económicos y Social del Territorio 
(DAEST) del Instituto Universitario de Arquitectura de Venecia, del que 
es director,  radica, por una parte, en su obsesión por ir más allá de los 
aspectos formales del fenómeno (que no se da siempre desde otros 
centros de análisis), y por la otra, en entenderlo como un proceso de 
transformaciones en las prácticas sociales y en las relaciones 
socioespaciales. 
No interpreta la ciudad difusa como resultado de la “difusión”, el sprawl 
o la “disolución” de la ciudad compacta, sino de un doble proceso de 
desdensificación de esta ciudad y, en mayor campagna a la città diffusa” 
,Indovina. Este proceso se comprenderá mejor si se explican las 
condiciones y las etapas de la ciudad difusa.. Se trata de un proceso 
evolutivo que parte de la transformación de la economía y la familia 
agrarias en áreas de pequeñas explotaciones. Un exceso de mano de obra 
en determinadas áreas, no habría provocado la emigración como ocurrió 
en otras fases históricas, sino la búsqueda de trabajo en otros sectores en 
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ciudades próximas, de manera que una primera urbanización del espacio 
agrícola habría sido resultado de la formación de nuevas familias que ya 
no se dedicarían a actividades agrícolas y que se situarían en el entorno de 
la casa solariega. Posteriormente, la industrialización endógena de estos 
espacios agrarios contribuiría aún más a la fase de densificación de la 
“urbanización difusa”. Al ser, básicamente, empresas pequeñas y muy 
dependientes del entorno social y territorial en el cual nacían, su 
localización no tenía porqué ser necesariamente urbana ni aglomerativa, 
de manera que se situarían en este territorio de “lo difuso”, asentándose 
sobre el relativamente importante capital fijo —de carreteras secundarias, 
caminos, de canalizaciones para el riego— de las áreas agrarias. 
Cuando, a partir de mediados los años ochenta, estas empresas, es decir, 
su modelo, tienen éxito, sus demandas y su capacidad de transformación 
serán uno de los elementos fundamentales de la ciudad difusa. 
 Con la excepción de Bolonia no se ha sido exhaustivo en el análisis de 
estas teorías y estudios anteriores.  
Paralelamente a esta fase, en las ciudades medianas y grandes, se dan 
fenómenos que también contribuyen a la construcción de la urbanización 
difusa y, posteriormente, de la ciudad difusa: aspectos estos que otras 
escuelas suelen subrayar. Se trata de la productiva y de las 
transformaciones de los mercados residenciales urbanos, también 
tendentes a la suburbanización. Como es sabido, en lo que respecta a las 
transformaciones económicas, la re-localización fuera de los espacios 
tradicionalmente urbanos dio oportunidades de ampliaciones con menores 
costes, al tiempo que propicia la opacidad fiscal, y laboral en algunos 
casos, permite la obtención de beneficios atípicos gracias a la 
recalificación del suelo. 
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En relación a los aspectos residenciales, es también conocida la 
competitividad de las promociones peri-urbanas en un momento en que la 
movilidad individual es muy fácil. Sumando a estos los cambios en la 
demanda, la mayor permisividad normativa, a veces el impulso público 
(por ejemplo en vivienda protegida) y, en algunos casos, la caída de la 
calidad urbana en la ciudad densa, todo ello lleva a la densificación 
poblacional de territorios formal, funcional y sociológicamente hasta 
entonces escasamente urbanos. 
Finalmente, cuando el área de mercado no viene determinada por la 
concentración de personas sino por la accesibilidad motorizada —lo que 
se ha ido haciendo realidad en últimos veinte años, cada vez son más 
frecuentes unos determinados tipos de servicios a las personas y a las 
empresas, respondiendo al tránsito de una “lógica acumulativa a una 
lógica distributiva” (Indovina, 1990, 4). Ello, es especialmente importante 
porqué otorga a “lo difuso” una diversificación y un aumento cuantitativo 
y cualitativo de la oferta de trabajo y de servicios definidora del proceso, 
que permite superar la mera suburbialización y urbanización difusa —
confusión en la que parece caer , Secchi (1995,  18 ) para poder comenzar 
a estructurar la ciudad.  
Así pues, Indovina y sus colaboradores observan dos vías para la 
estructuración del “territorio de lo difuso”, una endógena y otra exógena, 
que son, simultáneamente, una de densificación y otra de 
desdensificación, de manera que plantean un proceso de “convergencia”. 
Para ello, se plantean las hipótesis de la “integración” entre ciudad densa 
y ciudad difusa, desde la lógica de única ciudad, incluso en algunos 
aspectos simbólicos y funcionales tradicionales, si bien con otras formas 
y escala , centros de reunión, calles comerciales, inserta en redes urbanas 
más amplias. 
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Nos encontramos ante un proceso de transformación que afecta por igual 
a la dilatación de la ciudad en el territorio como a la aparición de puntos 
de concentración de la población y del capital. 
En un cierto sentido, podría decirse que se tiende a reafirmar la tradición 
urbana del país . 
También es posible avanzar una segunda hipótesis, según la cual estamos 
ante un proceso no sólo de convergencia sino de integración. Según esta 
óptica, la ciudad difusa que ha constituido una estructura organizativa 
antagónica a la de la ciudad concentrada, se integra en esta última 
(servicios, funciones superiores, cultura, etc…) y contemporáneamente la 
población de la ciudad concentrada usa la ciudad difusa en un proceso de 
indiferencia funcional Indovina (1990,  8). 
Es necesario puntualizar que lo recién expuesto es una hipótesis que está 
siendo comprobada y contrastada con otras constataciones menos 
optimistas, como son la fragmentación del gobierno de esta unidad 
funcional, la del aislamiento social en el territorio de lo difuso (como 
ocurre en la suburbia norteamericana), los costes ambientales de la 
constante extensión de la urbanización… No es pues de extrañar leer 
afirmaciones 
Metápolis es un término propuesto por el economista francés François 
Ascher que ha tenido una notable difusión en su país y, también, entre 
arquitectos. Sería, de alguna manera, la ciudad “hiper” contemporánea, la 
más en vanguardia, una nueva generación de algo que nació hace siete mil 
años en algún lugar entre Asia Menor y Mesopotamia. 
Entiende que la metápolis es una postpolis y una postmetrópolis, una fase 
posterior. 
Metápolis, como metrópolis, es un concepto que aspira tanto a describir 
una morfología como una sociología urbana. En lo referente a la forma, 
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Ascher postula que es profundamente heterogénea y no necesariamente 
constituida por contigüidad. Contiene una o varias metrópolis o como 
mínimo una ciudad grande de centenares de miles de habitantes con 
crecimiento radio-concéntrico, lineal o en metástasis (como grumos o 
agregaciones un cuerpo más amplio), término este último tomado de 
Oriol Bohigas. 
La estructura de la metápolis es, en principio, las ciudades existentes. 
Urbanizaciones ex novo o reconstrucciones radicales son raras o 
significan una parte muy reducida. La ciudad más bien se transforma por 
densificaciones, adiciones, conquistas, por transformaciones o 
eliminación de barrios degradados, por implosiones o por 
desdensificaciones.  
La metápolis se construye y desarrolla por espacios, proyectos, 
emergencias que no son necesariamente contiguos al centro de la ciudad 
sino que aparecen en zonas construidas o vírgenes, como metástasis o 
“rizomas” . 
En lo que se refiere a la sociedad metapolitana, en mayor medida en sus 
grupos sociales con economías más holgadas, hay   una transformación a 
dos niveles, uno de crecimiento del alcance de la vida cotidiana y otro de 
incremento del valor de la vivienda y de la vida doméstica. La vivienda se 
convierte también en un espacio de intercomunicación gracias a las 
tecnologías de la información y de multiplicación de actividades, que 
incluso pueden ser laborales. De alguna manera, aquí se insinúa que la 
sociedad metapolitana es más fragmentada que la metropolitana y más 
individualista y más fragmentada en sus usos, “un hipermercado de los 
modos de vida.”. 
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Periurbanización 
Los difusores del término son, básicamente, autores franceses, Dezert 
entre ellos, con alguna complicidad italiana. La periurbanisation sería el 
proceso de creación de nuevos asentamientos urbanos más o menos 
próximos a las grandes ciudades —o a grandes vías de comunicación— 
con una morfología más bien difusa. En relación a otros conceptos quizá 
mejor definidos, la periurbanización se encontraría entre los urban fields, 
un típico sprawl anglosajón, y la ciudad difusa, o sea, con una cierta 
estructura, laxa, de ciudad o con tendencia a convertirse en ciudad. De 
todas formas, con el término con que comparte más elementos, es el de 
rururbanización. 
Por otra parte, la periurbanización sería algo más que un simple nuevo 
modelo de urbanización; se habla de “ideología” periurbana como desde 
el mundo anglosajón se habla, o se hablaba, de ideología suburbana. De 
hecho, según las definiciones más extendidas de periurbanización, parece 
que se trataría de la llegada, como mínimo en Francia, del suburbia 
norteamericano. 
 
Hiperciudad 
Término —hyperville— propuesto por el historiador suizo André Corboz 
(1994 y 2001) que pretende reflejar una realidad en la que el fenómeno 
urbano es territorial y funcionalmente fragmentado y que ha perdido una 
buena parte de las lógicas topológicas de la ciudad tradicional, 
especialmente la de centro-periferia y toda la carga social  y económica 
que estos conceptos y lugares comportaban (una perspectiva, pues, muy 
próxima a la de metápolis de Ascher). 
Si el centro ya no tiene capacidad de jugar su papel tradicional y sus 
componentes se han dispersado, ello significará que la propia ex periferia 
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se ha convertido en “ciudad”. En lo referido a la aglomeración, es una 
contradicción  dado que lo que la distingue es la dispersión. 
Estos términos, pues, ya no designan ni connotan correctamente las 
realidades a las que remiten. 
Será necesario reemplazarlos por otros. Es con esta intención por lo que 
se  propone el neologismo hiperciudad, calco de un hipertexto. A fin de 
cuentas, ¿qué es un texto? Es un conjunto de párrafos sucesivos  que son 
leídos de principio a fin; un hipertexto, en cambio, es un con conjunto de 
datos textuales numerados por un procedimiento electrónico y que pueden 
ser leídos de diversas maneras. Un texto es una estructura lineal, 
jerarquizada perceptible por nuestros sentidos como un todo. El 
hipertexto, por el contrario, no es mesurable por los sentidos y no posee 
una estructura unívoca e imperativa . 
Para nuestras ciudades extendidas en el territorio, nacidas de lógicas 
parciales y concurrentes, densificadas según criterios económicos, 
técnicos y fiscales, en las que es posible entrar por una estructura 
jerarquizada, que pueden ser recorridas en todos los sentidos (los 
itinerarios obligados son excepción) y que no son perceptibles como un 
conjunto, tenemos, pues, un fenómeno homólogo al hipertexto. 
La ventaja del término hiperciudad, reside también en el hecho de que no 
conlleva ningún juicio de valor, que no presupone la desaparición de la 
densidad y que no se opone a los “centros históricos”que quedan 
incluidos en la definición (Corboz, 1994, 33). 
Otra interpretación posible con connotaciones diferentes de la anterior, 
del término hiperciudad, también la insinúa Corboz al hablar de la 
“ciudad en red”. En esta versión, hiperciudad se referiría a una realidad de 
ciudad omnipresente, ubicua —alguien habla de “omnípolis”—, que 
enmarca e incide en todas sus ciudades “parciales”, fragmentarias; es una 
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ciudad que sin duda comparte elementos con las propuestas de Manuel 
Castells cuando escribe de ciudad informacional y también con Javier 
Echevarría y telépolis. 
 
Privatopia 
Es la ciudad privada, la antítesis de la ciudad como espacio abierto, 
colectivo y público de la ciudad como espacio de diversidad . 
Privatopia es, de momento, una concepción de la ciudad que sólo se 
expresa territorialmente y funcionalmente de forma 
fragmentaria:suburbios, barrios acomodados (barrios “fortaleza” en 
América Latina o en Madrid, o carceral city), malls cerrados que 
sustituyen las plazas, protegidos, con el acceso cotidiano restringido y 
vigilado. Es donde están los mecanismos de selección de los residentes o 
de los usuarios que no solamente se centran en el nivel adquisitivo sino 
que puede haberlos con otros filtros: desde étnicos hasta profesionales. 
Privatopia son las políticas tendentes a restringir en la ciudad los espacios 
socialmente abiertos, el agorafobia. Los espacios donde potencialmente 
puede haber desconocidos o sorpresas: parques que se cierran o a los que 
se dificulta el acceso desde determinadas zonas de la ciudad, calles en las 
que se quitan los bancos (para sentarse), edificios cuyas plantas bajas son 
totalmente opacas, accesibles solamente desde el aparcamiento. 
La “arquitectura defensiva”, pensada para aislarse del exterior  
Privatopia son también los modelos de gestión urbana diseñados para 
restringir el papel de las instituciones que representan al conjunto de los 
ciudadanos y transferir las funciones a otros tipos de entidades 
comunitarias de carácter privado o semiprivado, que sólo agrupen 
intereses parciales. Privatopia es una respuesta del miedo a la 
incertidumbre que genera la ciudad occidental (o del Tercer Mundo, da lo 
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mismo), un miedo a la diferencia Un temor que se sufre en los niveles 
económicos medios y acomodados y que, en apariencia, pueden 
exorcizarlo sin necesidad de ejercer una violencia física directa, sino que 
pueden tecnificarla y delegarla. 
 Los americanos se sienten felices con el reino privado que se han 
construido, pero están angustiados por el espacio público que lo rodea 
Andres Duany ( 2000,106). 
Patricia L. Faux, urbanista, asegura que nuestros métodos de 
planeamiento se mantienen todavía en el viejo modelo mecanicista en el 
que se intenta no dejar nada al azar. El mundo del cual Disney es el 
máximo exponente. Es la visión de la total seguridad, en la que cada 
necesidad es satisfecha (Garreau, 1991,  251). 
Así nacen las homeowners associations, las asociaciones de propietarios 
—“propiedad” es aquí palabra clave— dentro de una edge city, llegan ser 
auténticos gobiernos (shadow governments), lo que en algunos casos ha 
sido causa de conflictos con las autoridades de los condados o federales 
por motivos fiscales o de censo. Un poder que puede llegar a intentar 
ordenar, en nombre de un determinado modelo de orden y bienestar, hasta 
los mínimos detalles arquitectónicos de las construcciones o del 
comportamiento de los individuos y de la familia. En el  libro de Garreau 
(1991, 64)  estos aspectos quedan perfectamente ilustrados:Estos shadow 
governments tienen un poder que va más allá de lo que es habitual. No 
solamente pueden prohibir la organización de cualquier cosa, desde una 
sinagoga a un local de boy scouts, pueden regular el color de las cortinas 
en las casas.  
Estos gobiernos son muy originales, intentan poner orden en las edge 
cities en ausencia de instituciones más convencionales. A fin de cuentas, 
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las edge cities no tienen límites administrativos. En casos, ni figuran en 
los mapa. 
Los shadow governments son democráticos hasta cierto punto. Pero 
raramente se rigen por el principio de “un ciudadano un voto”. Si alquilas 
una casa en un lugar con community association, generalmente es el 
propietario quien vota. Si tu mujer o tu hijo no están inscritos, no votan. 
En un bloque de apartamentos, el propietario de un estudio tiene el 
0.06883 de voto “y el propietario de un apartamento de dos habitaciones, 
el 0.12350”. Pueden crear tasas para su sostenimiento, poder fiscal, así 
como reglas y normas: poder legislativo. 
Tienen facultad coercitiva, fuerza para obligar a las personas a cambiar su 
entorno. Garreau ( 1991,  185, 187 ). 
Dentro de las diferentes modalidades hay urbanizaciones destinadas a 
parejas sin hijos que, por tanto, deberán abandonar la vivienda si llegan a 
tener o adoptar bebés.   
Por ejemplo, Joel Garreau explica que alguna de las edge cities que 
identifica están básicamente pensadas para la privacidad —los common 
interest developments (CID)—,una privacidad que no ha de ser 
necesariamente individual sino neocomunitaria. Se trata de una 
reconstrucción de la comunidad sobre bases tradicionales —propiedad, 
familia, y nuevos conceptos sociosaludables. 
 
Urban village 
Pueblo urbano ya da una cierta idea de por dónde va este concepto. Una 
combinación de comunidad pequeña con raíces (si no formalmente, 
arquitectónicamente) pero con actividades y modos de vida urbana. En 
general son o bien enclaves producto del new urbanism pensados para la 
emigración desde las grandes ciudades o bien son pequeños pueblos más 
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o menos rurales transformados por esa misma inmigración. Como en la 
mayoría de los otros casos analizados, la accesibilidad, las nuevas 
tecnologías, la descentralización de los lugares de producción y consumo, 
son también uno de los motores de los urban villages , Kotkin( 2000, 
108). 
 
Las ciudades en el cine 
¿Es posible entrever en este laberinto de palabras unas tendencias 
minimamente unificadas de lo que ocurre en las ciudades 
contemporáneas? Seguramente sí, aunque una de estas conclusiones será 
precisamente la convivencia de procesos contradictorios o, por lo menos, 
paradójicas. 
De nuevo, el cine se ha encargado de reflejar la pesadilla dentro del sueño 
del neocomunitarismo. 
Películas, como American Beauty, Ice storm o Bowling for Columbine 
urgan en los aspectos inquietantes de esta vida. 
Una primera constatación del análisis cruzado de los neologismos 
expuestos es el reconocimiento implícito o explícito en todos ellos de que 
el modelo o los modelos urbanos preexistentes están, en buena medida, 
superados. La ciudad, construida a los largo del siglo XX bajo las 
premisas de la industrialización y de los modelos de gross-stadt o de 
ciudad jardín —debidamente degradados en relación con las utopías 
iniciales—, son diagnosticados como en estado de crisis o 
transformación. Los motivos son diversos: cambios tecnológicos, 
económicos y sociales, el fracaso de los modelos anteriores o, 
lógicamente, por ambos motivos. Es por ello que no son pocos los 
conceptos que se presentan como alternativos a los“viejos” modelos —a 
sus métodos de construcción y gestión— y a los “viejos” conceptos que 
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habrían quedado obsoletos: desde el propio concepto de “ciudad” hasta 
los de “metrópolis”, “centro” o “periferia”.  
Han pasado  años desde que el arquitecto holandés Rem  Koolhaas, 
Premio Pritzker de Arquitectura 2000,  hablara de su noción de “la ciudad 
genérica” una metrópolis dispersa, de edificios repetitivos , centrada en 
un aeropuerto y habitada por una tribu de nómadas planetarios con pocas 
lealtades locales. 
Argumentaba el holandés que la ciudad genérica es un reflejo más precios 
de la realidad urbana contemporánea que las visiones nostálgicas de 
Nueva York o París. 
Nicolai Ouroussoff asegura en un ensayo publicado en El New York 
Times y reproducido en El País el jueves, 13 de marzo de 2008, página 
dos del cuadernillo The New York Times.  
El plan general de Koolhaas para la propuesta portuaria de Dubai, 
denominado Nakheel, diseñado para uno de los principales promotores 
inmobilarios de Emiratos Árabes Unidos, simularía la densidad de 
Manhatan en una isla artificial cercana al Golfo Pérsico. 
El proyecto de uso mixto de escala asombrosa es una crítica no sólo a la 
ciudad genérica sino también a un mal posiblemente mayor: el creciente 
uso de la arquitectura de vanguardia como instrumento de autobombo. 
Para Koolhaas esta estrategia reduce las ciudades a parques temáticos de 
fruslerías arquitectónicas que enmascaran una homogeneidad. Su 
estrategia no es la de rechazar categóricamente ninguna tendencia, sino 
descubrir el potencial oculto, inexplorado de cada uno. “De encontrar 
optimismo en lo inevitable”, como dice el arquitecto en una entrevista 
publicada en el periódico Clarín el 29 de septiembre de 2007.. 
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México es una de las mayores aglomeraciones urbanas del mundo. La 
ciudad cuenta con casi nueve millones de personas y con el área 
metropolitana llega a más de 20 millones, esto es, el 20% de la población 
del país. La calle Insurgentes, con 25 kilómetros de longitud, es la más 
larga del mundo. La ciudad fue fundada en el año 1325 y está situada a 
2.240 m de altitud. En los años ochenta la calidad ambiental del aire llegó 
a ser crítica 
La primera metrópoli de la historia fue la antigua Roma, con más de un 
millón doscientas mil personas, allá por el siglo II después de Cristo. Al 
igual que sucede en las ciudades de nuestra era, Roma creció rápida y 
desordenadamente. La llegada de multitud de nuevos inmigrantes creó un 
grave problema organizativo a la ciudad. La capital se construyó hacia lo 
alto, y el escaso espacio propició la especulación inmobiliaria. Se 
construyó mal y deprisa muchas veces, y eran frecuentes los derrumbes 
debidos a la mala calidad. Históricos eran también los atascos de carros 
en las intrincadas callejuelas romanas. La fortuna, sin embargo, quiso que 
la capital imperial se incendiara durante el mandato de Nerón. La 
reconstrucción de los diferentes barrios se realizó conforme a un plan 
maestro diseñado a base de calles rectas y anchas y parques espaciosos, lo 
que permitió aliviar en gran medida las insalubres condiciones higiénicas 
que padecía la ciudad. 
Han pasado muchos años, y pocas cosas han cambiado en las metrópolis, 
incapaces de absorber toda la inmigración que reciben. Desordenadas 
urbanísticamente, caóticas y muy nocivas para el medio ambiente. Por 
primera vez, en el 2007, según datos de las Naciones Unidas, la población 
urbana superó a la rural en el planeta. Este cambio en la distribución 
geográfica está causando grandes problemas sociales y ambientales. La 
superficie urbana sólo ocupa el 2% de la superficie terrestre y consume la 
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mayoría de los recursos naturales. Sus habitantes usan de manera 
desconsiderada y egoísta el territorio. 
Un ejemplo: Londres necesitaría una superficie 125 veces mayor de la 
actual para producir los recursos que consume. Para Richard Register, 
padre del término ecociudad en 1979 y presidente de la organización 
EcoCity Builders de Oakland, el gran problema es “la actitud. 
Necesitamos mucho más coraje para encarar el cambio. Los políticos no 
lo tienen, y la mayoría de nosotros vive de manera muy confortable y 
desea vivir todavía con mayor comodidad. Nadie quiere aceptar que la 
energía barata está a punto de desaparecer”. 
 
La huella ecológica 
Los científicos llaman huella ecológica al indicador medioambiental que 
calcula cuánto territorio biológicamente productivo es usado por una 
determinada población para obtener los recursos que consume y para 
absorber los desechos que genera durante un año. Esta huella, en términos 
de sostenibilidad, debería ser de 1,8 hectáreas de tierra por persona, o lo 
que es lo mismo, a cada uno de los más de seis mil millones de habitantes 
del planeta le corresponderían 1,8 hectáreas. En la actualidad, el consumo 
medio por habitante y año es de 2,8 hectáreas. En España, la huella 
ecológica media es de 5,5 hectáreas. Hoy, la China rural tiene una media 
de 1,6; Shanghai, de 7, y EE.UU., de 9,7.  
Es evidente que el modelo urbanístico como lo conocemos hoy tiene los 
días contados. La solución a este canibalismo climático no puede ser una 
vuelta a las zonas rurales. Con los cánones de vida moderna, hay ya poca 
diferencia entre la huella ecológica de los habitantes de la ciudad y la de 
los del campo.  
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Dejando la antigua Roma aparte, el desarrollo de las ciudades ha entrado 
en el último siglo en una vorágine de antropofagia ambiental. 
Las ciudades han sido construidas sin tener en cuenta que los recursos 
naturales son limitados, y los desechos, algo de lo que deshacerse por 
poco dinero y lo más lejos posible. Y lo que es peor, con el boom del 
automóvil, las ciudades han sido erigidas y planificadas para favorecer su 
uso. 
En los años 30 se inició  el camino hacia la modernidad urbana con el 
planteamiento  una red de idílicos barrios residenciales unidos por 
autopistas. Este modelo es el que ha triunfado en el mundo occidental 
desde Milton Keynes en Gran Bretaña a Brasilia, la capital de Brasil, 
construida en medio de la sabana a finales de los años cincuenta.   
El problema es que las ciudades basadas sobre estas ideas no tenían la 
flexibilidad necesaria para satisfacer las exigencias de sus habitantes, o 
sea, que no funcionaban. Por lo tanto, esta filosofía ha transformado 
muchas ciudades, sobre todo en Estados Unidos, en áreas desastradas 
desde el punto de vista social y ecológico. Han aparecido barrios sin vida 
en los que sus habitantes, para mantener la ilusión de libertad, están 
obligados a usar el automóvil, que contamina y consume. Richard 
Register está convencido de que el primer paso para el saneamiento de 
nuestras ciudades pasa por rediseñarlas de acuerdo con las necesidades 
humanas y no con las de los coches. “De hecho, los centros de las 
ciudades más viejas de Europa habían sido construidos para los peatones. 
Si tenemos un futuro, ese futuro pasa por una nueva versión de ese 
antiguo modelo europeo”, concluye el presidente de EcoCity Builders.  
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Varios centros conectados 
Otra salida al atolladero urbano es la creación de diversos centros de la 
ciudad bien conectados entre ellos. Desde la escuela de arquitectura de la 
Universidad Politécnica de Cataluña se enfatiza el hecho de  no construir 
centros no queden aislados entre sí. No se pueden generar lugares poco 
conectados, algunos muy baratos y otros muy caros. Se estaría 
produciendo una discri-minación. Al mismo tiempo, hay que revitalizar el 
tejido respetando la estructura de cada ciudad. 
Francia es un ejemplo claro del peligro que encierra construir barrios 
uniculturales de gran densidad, baratos y mal conectados. Lo ideal es que 
distintas culturas y salarios convivan entre ellos. Aglomerar viviendas de 
una sola calidad es un error, se puede mezclar pisos grandes con 
pequeños, caros con baratos, pisos de una tendencia cultural con otra. Que 
al salir a la calle se encuentren. 
Una ciudad más inteligente debería también poder proveerse a sí misma 
con una dependencia mínima de las zonas rurales que la rodean y, como 
consecuencia, producir una menor huella ecológica por cada habitante. La 
planificación de ecociudades está todavía en un estado muy embrionario, 
y el más ambicioso está a punto de dar el pistoletazo de salida en China, 
muy cerca de Shanghai: se llama, Dongtan y ha sido proyectada 
cumpliendo rigurosos estándares para minimizar el impacto ambiental. 
Shanghai está a punto de reventar, con una densidad en su centro urbano 
que alcanza los 42.000 habitantes por metro cuadrado, cuatro veces 
superior a la de Nueva York. Shanghai tiene más de 4.000 edificios con 
más de 30 pisos, un récord mundial. Alrededor de la ciudad están 
creciendo 10 ciudades satélite. Serán en su mayoría ciudades temáticas: 
habrá una ciudad universitaria, otra portuaria y otra de los motores, donde 
se corre ya el Gran Premio de fórmula 1.  
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En estos días se ultiman los preparativos para el inicio de la construcción 
de la ciudad ecológica en Chonming, una isla a 20 kilómetros de la 
metrópoli china. Ma Cheng Liang, el responsable de los planes de 
desarrollo para la isla, explica que “Chongming es un espacio verde 
estratégico para Shanghai y también una nueva oportunidad para elaborar 
nuevos modos de vida”. La ciudad estará rodeada por bosques y empresas 
de agricultura biológica y lagos. La nueva ciudad se llamará Dongtan y se 
situará sobre el extremo oriental de la isla, actualmente deshabitado. El 
plano urbanístico, proyectado por la empresa británica Arup, prevé una 
ciudad de 86 km cuadrados para una población que llegará al medio 
millón en el 2040, fase final del proyecto. No habrá casi coches en la 
ciudad, se alimentará de energías renovables y reciclará los desechos 
orgánicos. Además, millones de pájaros del oasis natural, que se 
encuentra en las zonas húmedas de un extremo de la isla, serán 
protegidos. 
Si Dongtan funciona, China tendrá un modelo de ciudad verde que podría 
cambiar el mundo. Hay que mirar con lupa este tipo de ciudades piloto 
para ver si realmente son sostenibles. El problema no es sólo la energía, el 
bajo impacto energético, etcétera. El problema es que esta ciudad está 
dentro de un territorio real y no se puede vivir en una especie de 
invernadero sanitario. Hablar de sostenibilidad no es hablar de ciudades 
sostenibles, sino de territorio sostenible. Pero las condiciones ambientales 
en China están al límite, y son ya cinco las ecociudades (tres cerca de 
Shanghai y dos en Pekín) que se están proyectando. Hay que enfrentarse a 
las necesidades del consumo energético y a los daños ambientales, 
tenemos que reducir nuestra huella ecológica. Esto explica la gran 
importancia de Dongtan para Shanghai y para la entera nación. La apuesta 
en juego es muy alta.  
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Mientras se piensa cómo reducir el consumo de energía de las grandes 
ciudades, a la sombra de estas aparecen las bidonville que se han 
construido en muchos países en vías de desarrollo, autónomamente y sin 
la intervención de ningún urbanista.  
Estas ciudades improvisadas satisfacen muchos de los criterios fijados 
para las ecociudades: tienen una alta densidad de población, pero las 
casas son bajas; las calles y los vericuetos son peatonales, y muchos de 
sus habitantes reciclan los desechos de la ciudad. No obstante las 
carencias de seguridad y sanidad, muy a menudo, estas favelas tienen una 
vida social y sistemas ecológicos que han desaparecido en la mayor parte 
de los ambientes urbanos planificados. Quizás podamos aprender algo del 
caos y de la espontaneidad descentrada de las bidonvilles y combinarlo 
con las infraestructuras de una ecociudad planificada. La única salida 
posible es poner en primer lugar tanto a las personas como al medio 
ambiente. 
París es el destino turístico más popular. La ciudad que alberga más obras 
de arte y más edificios monumentales. Tiene algo más de dos millones de 
habitantes (casi el mismo número que en 1921), pero en su área 
metropolitana viven más de doce millones y es la mayor ciudad de la 
Unión Europea 
Construida a orillas del río Ganges, Benarés, en el nordeste de India, era 
ya una ciudad santa hace más de tres mil años, dedicada al dios Sol. 
Alberga a unos dos millones de personas. Es la ciudad santa del 
hinduismo, el lugar donde los creyentes han de acudir al menos una vez y 
donde los que mueran entrarán directamente en el 
Mombasa. La segunda ciudad de Kenia es el principal puerto de África 
oriental. Fue creada por comerciantes árabes en un isla del Índico como 
asentamiento para comerciar con el interior, pero al crecer se comunicó 
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con el continente con puentes y transbordadores y se extendió. Tiene hoy 
unos 900.000 habitantes. Llegó a ser un importante centro turístico a 
mediados del siglo XX 
 
Exploración de la ciudad “desconocida” 
Actualmente, palabras y conceptos como “metrópolis”, “ciudad-jardín”, 
“conurbación”,“megalópolis” o “contra-urbanización” ya forman parte 
del vocabulario académico y técnico, en algún caso incluso del de la calle. 
Todos ellos han tenido el valor de dar nombre a fenómenos emergentes o, 
en algún caso, hacer que emergieran nuevos fenómenos,“hacerlos 
visibles”. 
Asimismo, todos son testimonio de la naturaleza cambiante de la ciudad, 
en la medida que es un producto de  las prácticas espaciales de cada una 
de ellas en cada momento. Por otra parte, no hay  que olvidar que el 
espacio urbano es el punto de encuentro privilegiado entre las 
innovaciones en las relaciones sociales —y sus plasmaciones físicas— 
con los testimonios de tiempos pasados: la ciudad como palimsesto, 
según la analogía que proponía André Corboz (2001,43) 
Así pues, periódicamente, o quizá permanentemente aunque con 
momentos de especial intensidad, reaparece la necesidad de re-conocer el 
espacio urbano. 
En los años sesenta del siglo XX se habla de nuevo de la ciudad como un 
espacio desconocido  y se introduce el término megalóplis  Se refiere a un 
continuo urbano de considerable extensión (cientos de kilómetros) 
originado como consecuencia del crecimiento de una ciudad hasta tomar 
contacto con el área de influencia de otra ciudad y así sucesivamente. Este 
crecimiento se produce en cada ciudad por la concentración de 
actividades y población a expensas del espacio circundante, y se 
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encuentra favorecido por los nuevos medios de comunicación y 
transporte.  El proceso de suburbanización de la sociedad de los Estados 
Unidos como un nuevo proceso de colonización y de “conquista” de 
territorios “vírgenes”. Viene a continuar  del mito de la frontera —del go 
west— tan presente en la historia del país. Simultáneamente, este 
fenómeno de urbanización a una escala jamás vista, es entendido como el 
inicio de la crisis de la ciudad y del medio natural tal como eran 
conocidos. Entonces la geografía explora, cartografía, pone nombres. 
A mediados los años noventa se recupera la expresión de “la nueva 
frontera urbana y suburbana”aplicándola a la ciudad contemporánea, 
marcada por los cambios tecnológicos, por la globalización de la 
economía, por las migraciones y por la puesta en cuestión de los modelos 
urbanos y urbanísticos determinantes de la segunda mitad del siglo 
pasado. 
La ciudad contemporánea vive grandes transformaciones tanto en sus 
límites exteriores como en su espacio interno, unas transformaciones que 
marcan época por cuanto modifican las relaciones socioespaciales y sus 
formas. 
 
Factores de cohesión 
La movilidad y la accesibilidad son factores clave para la cohesión 
territorial. También elementos esenciales para mejorar la calidad de vida 
de las comunidades. Se cree que los kilómetros recorridos por carretera en 
áreas urbanas aumentarán un 40% entre 1995 y 2030.  
El informe europeo, realizado en 2005, según la agencia Eurostat, 
advierte que si no se hace nada al respecto  es previsible que la congestión 
de las carreteras aumente significativamente hasta 2010 y que los costes 
que acarrea se eleven hasta aproximarse al 1% del PIB de la Unión 
 83
Europea. Sin embargo, las infraestructuras de transporte implican algo 
más que ir añadiendo kilómetros de carretera y ferrocarril. Dichas 
infraestructuras deben formar parte de un enfoque global que tenga en 
cuenta el impacto de  las inversiones dirigidas a crear y sostener las 
economías urbanas socales. Debe ser parte de un desarrollo equilibrado y 
policéntrico que reduzca los daños al medio ambiente. 
Pero, continua el informe, “las estrategias e instrumentos para controlar la 
expansión urbana descontrolada dependen en gran medida de la realidad 
actual de Europa donde existen varios niveles de gobierno 
interrelacionados, desde el ámbito local hasta el europeo. En la actualidad 
las políticas de ordenación suelen ser reflejo de la lógica del mercado. 
Frente a esta situación propone una visión del desarrollo que integrase 
plenamente las consideraciones ambientales y sociales en las políticas de 
ordenación territorial, así se ganaría en coherencia, mayor cooperación 
entre organismos, un uso efectivo de los Fondos Estructurales y de 
Cohesión a escala comunitaria, la corrección de fallos del mercado que 
favorecen la expansión urbana descontrolada mediante estímulos 
relacionados con el precio del suelo, la comparación e intercambio de 
buenas prácticas para desarrollar ciudades más compactas y creación de 
zonas verdes en las ciudades. 
Pero si hay que poner un ejemplo de urbanización descontrolada solo hay 
que mirar al litoral español. Si bien el turismo representaba ala primera 
actividad económica , se ha considerado un efecto menor el poder que ha 
tenido como transformador del territorio. La costa se ha convertido en un 
megápolis lineal progresivamente interconectada por una fuerte red de 
infraestructuras, paisajes, servicios y equipamientos no siempre bien 
articulados. 
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Se ha utilizado para obtener rentabIlidad a corto plazo sin analizar sus 
valores culturales, patrimoniales, arquitectónicos, paisajísticos, sociales, 
antropológicos, ambientales, sensoriales e históricos. 
 
La Ciudad y la sociedad de la información 
Si  se acepta que la ciudad es el espacio donde la información es más 
abundante y circula a mayor velocidad, es fácil comprender El papel 
impulsor en la aplicación de las nuevas tecnologías. Son los municipios 
quienes han promovido la tecnificación y el uso de internet como 
herramienta para el desarrollo local. 
Las ciudades constituyen un foco dinamizador y de cambio. La aparición 
de Internet ha acelerado los cambios, particularmente en los núcleos 
urbanos donde el acceso de usuarios de la red es mucho mayor. 
La accesibilidad a Internet es un asunto esencial para las personas con 
algunas necesidades específicas, bien de movilidad o por tener edades 
elevadas. Con el fin de incorporar estas amplias capas de población a la 
cadena de desarrollo, responsables locales han promovido la puesta en 
marcha del proyecto Mediante que incluye un abanico de contenidos 
electrónicos como periódicos, libros diferentes sitos de audio, todos ellos 
con propuestas adaptadas para un uso fácil de lectura, comunicación y 
búsqueda. 
Internet ha  traído el concepto de la e-Democracia , adoptado como 
objetivo Prioritario por los integrantes del Diálogo Global de Ciudades. 
Desde esta plataforma se puso en marcha en 2006 el programa eAGORA 
para que las asociaciones ciudadanas y los jóvenes interesados en el 
concepto de la e-democracia pudieran tomar parte en los debates sobre las 
política local y la administración. Asimismo se proponían ejemplos reales 
de práctica de e-democracia.. 
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Este camino  tuvo continuidad en la reunión celebrada en febrero de 2007 
en Seúl sobre e-Paticition Forum “Promoviendo la Democracia y el 
Desarrollo Regional. Los alcalde reunidos en aquella ocasión firmaron un 
acuerdo para promover la cooperación entre las ciudades del mundo 
entero para implantar la e-Governance. 
Los firmantes se mostraron convencidos de que la e-democracia y los 
instrumentos de la e-administración elevarían significativamente los 
estándares de vida de los ciudadanos. Los alcalde se comprometieron a 
compartir los beneficios del e-government  luchando por reducir la brecha 
digital entre naciones, regiones y poblaciones, publicar en una web las 
experiencias y mejores prácticas así como compartir los problemas 
encontrados y, en tercer lugar,  fomentar las cooperación para apoyar a las 
ciudades con menor desarrollo en el terreno de la e-government. 
Estos cambios sociales han sido posibles por  el grado   implantación que 
ha alcanzado   Internet en la sociedad ( vid. Gráfico 4  ) 
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Gráfico 4.Indicadores de población con disponibilidad de acceso a banda ancha 
Fuente: Eurostat 2007 
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3.-Planes estratégicos de las ciudades 
El libro blanco y estrategia para la implantación de la sociedad de la 
información en la ciudad de Madrid reconoce que algunas de las más 
destacables polémicas han sido las apuestas por las redes municipales 
inalámbricas, basadas en tecnología wi-fi, realizadas en Barcelona, Atarfe 
( Granada) o Ponteareas ( Pontevedra). La instalación de este tipo de 
redes ha sido polémica porque la Comisión del Mercado de las 
Telecomunicaciones (CMT) ha expedientado y sancionado a varios 
ayuntamiento por prestar el servicio e instalar las redes. 
Al tratarse de proyectos en los que los ayuntamientos despliegan la red y 
prestan acceso a Internet en banda ancha, la CMT exige que la actividad 
no sea financiada con cargo a los presupuestos locales y que los servicios 
se presten de forma que no se distorsione la competencia efectiva del 
sector. En la práctica supone que no podrá prestarse el servicio con 
carácter gratuito. 
Dentro de la experiencia española de implantación de redes inalámbricas, 
Zamora ocupa un lugar preferente al ser la primera en proporcionar 
acceso inalámbrico a Internet a sus ciudadanos. El proyecto “Afitel” 
promovido por el Ayuntamiento y la Asociación Zamorana de 
empresarios de Hostelería tenía como objetivo dotar de cobertura de 
banda ancha a toda la ciudad de manera inalámbrica. De esta forma los 
vecinos podrían conectarse a Internet desde cualquier punto de la ciudad.. 
Dentro de la experiencia española en la implantación de redes 
inalámbricas, Zamora ocupa un lugar preferente al ser la primera en 
proporcionar acceso inalámbrico a Internet a sus ciudadanos. 
El “Proyecto Afitel”, promovido por el Ayuntamiento y la Asociación 
Zamorana de Empresarios de Hostelería, tenía como objetivo dotar de 
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cobertura de banda ancha (ADSL) a toda la ciudad de manera 
inalámbrica. De esta forma los vecinos de Zamora podrían conectarse a 
Internet desde cualquier punto de la ciudad bien fuera desde un parque, 
una calle o una plaza sin necesidad de enchufarse a la línea telefónica. La 
característica más significativa era que la conexión se realizaba mediante 
un emisor/receptor de radio basado en el estándar Wi-Fi. El servicio no 
tenía carácter gratuito, sino que se conseguía la conexión a Internet sin 
necesidad de instalación por 9,90 euros/mes. La infraestructura se basaba 
en un nodo de conexión de cable y 300 antenas distribuidas en toda la 
ciudad. El proyecto, galardonado en varias ocasiones, se vino abajo por 
falta de previsión en los costes del mantenimiento de la red, dejando a los 
1.500 usuarios sin servicio. 
En  Barcelona, el Proyecto 22@ Barcelona es un proyecto de renovación 
urbana que afronta los retos de Barcelona ante la sociedad de la 
información y del Conocimiento. 
Dentro de este proyecto se ha diseñado un Plan Especial de 
Infraestructuras que permite construir una nueva red de servicios 
altamente competitivos. Los nuevos servicios urbanos previstos para el 
llamado Distrito @ 22 comprenden la instalación de “nuevas redes de 
energía, telecomunicaciones, climatización centralizada y recogida 
automática de residuos, y priorizan la eficiencia energética, el control y la 
reducción de la contaminación acústica y urbanística y la gestión 
responsable de los recursos naturales”. Entre otras medidas adoptadas 
para hacer posibles los objetivos del Plan, se ha definido un nuevo 
modelo de ordenación del subsuelo basado en la construcción de galerías 
subterráneas, transversales a las calles que unen las manzanas entre sí, 
que permite el paso de todo tipo de servicios. 
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El Plan Estratégico de Sevilla (Sevilla 2010) recoge acciones 
encaminadas a crear en el Centro Histórico de la Ciudad un barrio @. Las 
actuaciones recogidas en el Plan consisten en rehabilitar y construir 
edificios que alberguen actividades específicas de las Nuevas 
Tecnologías. Asimismo fija, como actuación a realizar, la revitalización y 
creación de parques empresariales para integrar empresas proveedoras de 
servicios avanzados. 
El Plan Estratégico de Zaragoza (Ebropolis) programa actuaciones en 
distintos ámbitos que afectan a las TIC; para las infraestructuras 
contempla la creación de áreas especializadas de actitvidades I+D y 
nuevas tecnologías, disponer de un buen nivel de “infoestructuras” que 
enlacen mercados, empresas, centros de tecnología e investigación y 
centros de producción. Propone la necesidad de crear un Instituto regional 
de telecomunicaciones que coordine las políticas e infraestructuras de las 
TIC, así como la necesidad de cooperación entre operadores y 
administración. 
Los objetivos que deben orientar la actividad normativa del 
Ayuntamiento de Madrid a los efectos de facilitar la asimilación y 
optimización del uso de las nuevas tecnologías y sus múltiples 
aplicaciones  incluyen el reconocimiento de derechos de los ciudadanos 
de Madrid en el marco de la sociedad de la información 
El Ayuntamiento de Madrid, en el marco de iniciativa europea 
Telecities,una sub-red integrada LA CIUDAD COMO SISTEMA DE 
COMUNICACIONES, de la que forma parte, ha contribuido a la 
definición primaria de un conjunto de derechos, plasmados en el Estatuto 
de los e-Derechos europeos de los ciudadanos de la sociedad de la 
información, en la que declaran los siguientes derechos divididos en 
cuatro categorías: 
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Derechos de accesibilidad 
– Derecho al acceso a la red. 
– Derecho a la seguridad y privacidad de los datos personales. 
– Derecho a la protección del usuario y del consumidor. 
-Derechos de educación y formación 
– Derecho a la formación para un efectivo uso de los servicios y la 
información a través de ICT. 
– Derecho al aprendizaje y atención personalizada. 
-Derechos de información 
– Derecho al acceso a una información de alta calidad, completa, 
actualizada y diversificada de las administraciones públicas. 
-Derechos de participación 
– Derecho a una administración pública transparente durante el proceso 
de toma de decisiones. 
– Derecho a participar en el proceso de toma de decisiones en términos de 
deliberación adecuada, 
consulta y pasos de participación abiertos al ciudadano. 
– Derecho al acceso a la información de la administración pública como 
respuesta a procesos de consulta públicos. 
 
Otros países 
En el ámbito internacional, países como Canadá, Suecia y EEUU 
consideran que el despliegue de las redes digitales de telecomunicaciones 
no atañe exclusivamente a los operadores de telecomunicaciones. Las 
administraciones locales y centrales, conscientes de la relevancia del 
desarrollo de las redes de alta velocidad ante la demanda sus ciudadanos y 
la creciente importancia de estas redes en ámbitos sociales y 
empresariales,  así como de los intereses de la propia administración, 
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ciudadanos y empresas en su despliegue, han optado por invertir en las 
TIC para universalizar el acceso y explorar otras formas de propiedad y 
gestión. Entre sus objetivos se encuentra evitar el incremento de la brecha 
digital, que podría conllevar un desarrollo desigual de las redes digitales. 
Motivo por el cual, Gobierno, ayuntamientos y organismos públicos han 
adquirido el compromiso de crear las infraestructuras necesarias para que 
ningún sector del mercado ni de los ciudadanos quede excluido de la 
sociedad de la información. 
En este contexto, el esfuerzo por desplegar redes ha sido protagonizado, 
en los últimos años, tanto por operadores de telecomunicaciones y 
utilities-empresas de agua, gas, electricidad como por las propias 
administraciones municipales. La actividad de estos agentes se ha cen- 
trado en el tendido de “fibra óptica oscura”. Por fibra óptica oscura, se 
entiende aquellas infraestructuras de cable de fibra óptica que están sin 
utilizar, sobre las que no se trasmiten comunicaciones. 
España no es ajena a este tipo de infraestructuras: compañías de agua, de 
gas y concesionarias de autopistas han instalado fibra óptica oscura en 
gran parte del territorio español. La Comisión del Mercado de las 
Telecomunicaciones se pronunció sobre el despliegue de la fibra oscura 
señalando que, aunque la fibra en sí misma no constituía una red de 
telecomunicaciones sino que formaba parte de la misma, su instalación se 
consideraba como una actividad de telecomunicaciones sometida a la 
legislación sectorial aplicable. La fibra oscura desplegada se alquila a 
operadores de telecomunicaciones que utilizarán la infraestructura para 
trasmitir su señal y sus servicios a empresas o usuarios finales. 
Como proyecto en el que se ha utilizado la fibra óptica oscura desplegada 
para proporcionar acceso a Internet de alta velocidad y servicios de 
telefonía y televisión, destaca el programa experimental Fiber To The 
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Home desarrollado en el Ayuntamiento de Palo Alto (California, EEUU) 
con el propósito de proporcionar acceso de banda ancha a todos sus 
ciudadanos. La iniciativa consistía en que el ayuntamiento de la ciudad 
desplegara una red de fibra óptica alrededor de la ciudad de forma que 
fuese posible llegar a todos los puntos del municipio. El proyecto 
experimental fue aprobado por el ayuntamiento en el año 2000, 
abriéndose el acceso a la fibra óptica mediante su alquiler a las empresas 
usuarias de servicios y a un número restringido de usuarios finales. En 
octubre de 2003 el ayuntamiento decidió prolongar el periodo de prueba 
por la que se permitía el acceso a su troncal Palo Alto Fiber BackBone. 
La intención del Ayuntamiento es contar con una red que dé cobertura a 
toda la ciudad, incluyendo empresas y hogares, de forma que se cree un 
nuevo modelo de gestión de las redes en el mercado de las 
telecomunicaciones al abrir a todos los interesados un acceso directo a las 
redes de alta velocidad. 
La explicación de este avanzado desarrollo de las TIC en Estocolmo se 
debe a la actuación del Gobierno tanto central como local, el 
Ayuntamiento de Estocolmo, la presencia de empresas de 
telecomunicaciones y a los usuarios. El papel desempeñado por el 
Gobierno central consistió en convertir a Suecia junto con Nueva Zelanda 
en uno de los primeros países en abordar la desregulación completa del 
mercado de las telecomunicaciones. Esta medida fue acompañada de la 
política del gobierno local de Estocolmo que, tras la desregulación, 
procedió a flexibilizar los requisitos de entrada al mercado local de las 
telecomunicaciones. La decisión adoptada por la administración local 
despertó el interés de los operadores internacionales de 
telecomunicaciones, solicitando la mayoría de ellos licencias para 
desplegar sus redes e instalar fibra óptica en el subsuelo de Estocolmo. 
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Ante la oleada de solicitudes, con el propósito de evitar el caos 
urbanístico que supondría la continúa apertura del pavimento y la 
reiteración de obras, el Ayuntamiento decidió instalar fibra óptica oscura 
en toda la ciudad en régimen de monopolio. La intención del 
Ayuntamiento no era entrar en el mercado como un nuevo operador de 
telecomunicaciones, a través del cable de fibra oscura. En lugar de 
convertirse en operador, el gobierno local creó una organización llamada 
Stokab con la misión de gestionar la infraestructura de fibra óptica oscura 
desplegada mediante su alquiler a operadores de telecomunicaciones. 
El modelo creado en Estocolmo permitió la apertura del mercado local a 
nuevos operadores y el establecimiento de una competencia plena: en la 
actualidad, alrededor de 20 operadores internacionales prestan servicios 
en la ciudad. 
En los últimos tiempos, el modelo más comentado es el planteado en la 
ciudad de Filadelfia. El ambicioso proyecto aprobado por la ciudad, 
propone instalar una red de wi-fi que dé cobertura a toda Filadelfia, de 
modo que todos puedan conectarse a Internet tanto dentro de sus casas y 
oficinas como cuando salgan a la calle, esperen en la parada de autobús o 
sentados en un banco del  parque  . 
Aunque no es la única ciudad de EE.UU inmersa en la aventura del wi-fi, 
su proyecto es el más llamativo, ya que el despliegue de la red será 
financiada por el Ayuntamiento y los servicios de conexión tendrán 
carácter gratuito. Hasta ahora, las redes de estas características estaban 
reservadas en EE.UU a poblaciones pequeñas como Gran Haven 
(Michigan) que desde el verano de 2004 ofrece Internet a la totalidad de 
sus vecinos mediante aplicaciones inalámbricas. Sin embargo, en estos 
momentos, ciudades del tamaño de Nueva York, San Francisco o Boston 
se han mostrado interesadas por estos proyectos. Así, el Ayuntamiento de 
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la Gran Manzana está tratando de negociar con distintas empresas el 
despliegue de infraestructuras inalámbricas en puntos neurálgicos 
de Manhattan. 
Más cercanas a nosotros, en el continente europeo, las administraciones 
locales no han permanecido impasibles ante la cruzada por lograr la 
conexión inalámbrica que sacude al mundo entero y cuyos defensores 
más acérrimos son los propios usuarios. Recordemos las iniciativas 
españolas de Atarfe, Zamora, Barcelona o Zaragoza. Sin embargo, parece 
que la iniciativa privada tiene más éxito o, al menos ocupa más páginas 
en los diarios; así, el ejemplo por antonomasia en el marco europeo es el 
proyecto emprendido en Amsterdam por la empresa Hot Spot Amsterdam 
que ha lanzado una red inalámbrica. Los planes de la empresa consisten 
en cubrir Amsterdam con antenas que permitan la conexión a Internet 
desde todos los puntos de la ciudad. 
A través de la creación de redes municipales inalámbricas, el despliegue 
de redes de cable o centrados en la formación de los usuarios y el fomento 
de la innovación tecnológica en las empresas, lo que resulta evidente es 
que, tanto la iniciativa pública como privada de los diferentes estados 
están plenamente involucradas en que la sociedad de la información y el 
Conocimiento sea una realidad al alcance de todos, de forma que el 
acceso y consiguiente uso de las TIC no suponga la creación de un 
abismo entre los estados y comunidades sociales desarrollados 
tecnológicamente y aquellos que se queden atrás en innovación 
tecnológica. 
 
La e-Administración 
Los primeros estudios sistematizados sobre la presencia de Internet en los 
ayuntamientos comienzan a realizarse en España en 2003. En esta fecha 
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el Ayuntamiento de Barcelona estrena la Carpeta del Ciudadano que 
permite consultar los datos fiscales y del padrón en Internet. El Reino 
Unido estrena el Directgov, un nuevo portal sobre los servicios del 
gobierno electrónico. La utilización de los servicios de e-government 
crece un 50% en Estados Unidos, se pone en marcha un portal europea 
sobre buenas prácticas en eGovernment, las conexiones de alta velocidad 
crecieron un 80% en Europa, Cardiff se convierte en la primera ciudad 
británica que ofrece acceso Wi-Fi en su centro urbano, las empresas 
HealthyOntario.com y FedStats ganan los premios Webby en la categoría 
de webs gubernamentales y la Comisión Europea quiere promover las 
tecnologías de la información para luchar contra la exclusión social. 
Según el Informativo Localret de marzo de 2004, la web del 
Ayuntamiento de Barcelona estrenó  un nuevo servicio Carpeta del 
Ciudadano que facilita la consulta de los datos fiscales y del padrón por 
parte de los ciudadanos de la capital catalana.. Se  trataba de un nuevo  
servicio “supone el arranque de un nuevo proceso de modernización en el 
funcionamiento de la administración”. 
El  Directgov lanzado por el gobierno británico es un nuevo portal que 
ofrece a los usuarios fácil acceso a todas la información y los servicios 
electrónicos gubernamentales. Uno de los principales objetivos es el de 
convertirse en la única puerta de entrada para que  los ciudadanos 
interactúen electrónicamente con su gobierno. Los usuarios de televisión 
digital también podrían acceder a directgov, además de por Internet. Diez 
millones de hogares británicos accedían al portal a través del televisor 
gracias a Sky, Telewest y NTL. 
Directgov está orientado a resolver las necesidades de los usuarios. Es 
posible navegar por el portal en función del tipo de persona ( padres, 
personas discapacitadas)  o bien por el tema que interese al usuario como 
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trabajo, educación o transporte. El primer estudio realizado sobre 
usabilidad, esto es la facilidad de entender, realizado por el gobierno 
británico indicaba que el 71% de los usuarios consideran que es fácil 
entender la información que se ofrece en esta web y un 88% decía que 
gracias a Directgov es más fácil acceder a la información de los servicios 
gubernamentales. 
En Estados Unidos la utilización de los servicios de e-government creció 
un 50% en Estados Unidos entre 2002 y 2003, según un estudio publicado 
a finales de este mes de mayo por el Pew Internet & American Life 
Project. Durante el 2003 97 millones de ciudadanos de Estados Unidos-el 
77% del total de usuarios de Internet- utilizaron los servicios de e-
government ya fuese a través de los portales gubernamentales o 
directamente mediante la utilización del correo electrónico. 
El estudio reveló que los usuarios de Internet se relacionaban mucho más 
con la administración que los no usuarios. Se cifra en tres  veces más de 
posibilidades de que  un usuario contacte con el gobierno con respecto al 
que no es usuario. La mitad de los usuarios de Internet afirma que la red 
les ha permitido mejorar su relación con la administración. 
En concreto, el 53% de los ciudadanos que contactaron con la 
administración lo hicieron por teléfono o visitando personalmente la 
entidad correspondiente, mientras que el 37% optó por la web o el correo 
electrónico. Esta preferencia por las vías tradicionales es todavía más 
acusada cuando se trata de  resolver problemas complejos o urgentes. 
La Unión Europea puso en marcha la iniciativa “eGovernment Good 
Practice Framework” que permitirá aprender de las experiencias más 
destacables en los ámbitos local, regional, nacional, europeo e 
internacional en el campo de gobierno electrónico. 
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De manera provisional se lanzó una web de demostración de los servicios 
que ofrecerá esta iniciativa. En esta web se ha incluido una serie de casos 
destacables que los usuarios encontrarán por países, temas de gobierno y 
otros. 
 
Antecedentes en España 
En España, los primeros antecedentes de eGovernment fueron los 
servicios de la Agencia Tributaria ( www.agenciatributaria.es), el portal 
CAT365 de la Administración Oberta de Catalunya (AOC), la web de la 
Diputación Foral de Bizkaia y en el servicio de información multicanal 
del Ayuntamiento de Barcelona. 
El  tirón de internet hizo que el número de usuarios particulares y de 
empresas con acceso a internet de alta velocidad experimentó un 
crecimiento del 80% durante el año 2003, según el informe presentado 
por la Comisión Europea en 2003, fecha en que la Unión Europea contaba 
con 15 países miembros. 
El crecimiento más rápido de las conexiones de alta velocidad se produjo 
en los países en los que la competencia ha posibilitado que operen 
diversos proveedores, lo que se ha traducido también en una reducción de 
los precios. 
Cardiff se convirtió en 2003 en la primera ciudad británica en ofrecer en 
una extensa área de su centro urbano un servicio de conexión inalámbrica 
wi-fi. El servicio estuvo impulsado por el ayuntamiento de la ciudad con 
el operador BT. En la denominada openzone los usuarios disponían de 
medio centenar de puntos de acceso para conectarse desde cualquier área 
del centro urbano.  
Las autoridades locales consideraron que se trataba de una ventaja 
competitiva que atraería inversiones y visitantes. Los responsables de BT 
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esperaban que otras ciudades británicas sigan el modelo implantado por 
Cardiff. BT cuenta con 2.500 puntos de acceso Wi-Fi en Gran Bretaña, 
ubicado en hoteles de la cadena Hilton, restaurantes McDonald´s, salas de 
espera de British Airways, estaciones de tren, aeropuertos y estaciones de 
servicio en carreteras. 
HealthOntario.com y FedStats ganaban los premios Webby en la 
categoría de webs gubernamentales. 
 
El peso de la organización local 
El peso demográfico que han adquirido , su papel como generadoras de 
riqueza y  la vitalidad que imprimen al desarrollo de las comunicaciones 
otorga a las ciudades un estatus político que compite abiertamente con las 
regiones y los estados en los que se integran. 
El movimiento ciudadano  constituye un polo de presión que reclama 
cada vez más protagonismo en la resolución de los retos que tienen 
planteadas las ciudad. 
Las ciudades  han dejado de conformarse con el papel que les confiere el 
escalón administrativo local. Sienten como un derecho propio adquirir 
capacidades  y poderes de mayor rango. 
En la defensa de sus aspiraciones los gobernantes  alegan la elevada 
población que reside en su demarcación geográfica y  la magnitud de los 
problemas que deben abordar. 
Ninguna cuestión es ajena a la agenda de un responsable local. Mientras 
que un ministro se concentra exclusivamente en los asuntos exclusivos de 
su cartera, un alcalde debe responder a la demanda sanitaria, educativa, de 
seguridad, comercio, turismo, promoción económica, deportivas, 
inmigración, tercera edad, jóvenes, vivienda, medio ambiente, por 
nombrar algunos. 
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El gobernante local debe  hacer frente a estas cuestiones, aunque no 
formen parte de su estricta delimitación de competencias. De ahí la eterna 
reclamación de vías de financiación y transferencias del dinero público. 
Los movimientos municipalistas se han extendido y han arraigado 
creando una base organizativa cada día más amplia y activa.  
Desde su creación en 2004 en el Congreso Fundador de París, CGLU se 
ha convertido en la principal organización mundial de gobiernos locales, 
regionales y de sus asociaciones. CGLU ha ganado reconocimiento como 
representante de sus intereses en la amplia agenda internacional, 
unificando la voz de los gobiernos locales ante la comunidad mundial. 
Las acciones internacionales de CGLU en asuntos como los Objetivos de 
Desarrollo del Milenio, igualdad de género, SIDA y descentralización han 
dado lugar a instrumentos y declaraciones, sin precedentes, en lo que 
respecta al reconocimiento del papel de los gobiernos locales en estas 
áreas. 
El reconocimiento del papel de los gobiernos locales en la Declaración 
del Milenio y la adopción de las Directrices Internacionales sobre 
Descentralización son dos buenos ejemplos de documentos acordados 
internacionalmente, que abrirán puertas al trabajo de las autoridades 
locales. 
CGLU ha venido trabajando al más alto nivel con la ONU intentando 
defender los intereses de los gobiernos locales en la agenda global, al 
mismo tiempo que nos hemos ido adaptando a la evolución en la misma. 
La labor podría resumirse en los siguientes ejes: 
Conseguir el reconocimiento de CGLU como el principal interlocutor de 
la comunidad internacional en el tema de la gobernabilidad local y 
regional; Promover la más amplia relación de trabajo posible entre los 
miembros sea cual sea su tamaño y origen cultural; Abogar por que las 
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visiones e intereses de los gobiernos locales se incluyan en la agenda 
internacional; Incrementar la capacidad operativa de CGLU con el 
fortalecimiento de su Secretariado Mundial. 
El éxito de CGLU se debe, en gran medida a los esfuerzos cooperativos 
de sus miembros. Son éstos quienes deben decidir si CGLU está 
cumpliendo con sus expectativas y quienes deben diseñar el camino a 
seguir para la Organización Mundial. En los próximos tres años, el 
trabajo en todas las cuatro áreas arriba mencionadas seguirá siendo 
imprescindible para que Ciudades y Gobiernos Locales Unidos continúe 
consolidándose como la organización de carácter general de gobiernos 
locales, para gobiernos locales y sobre gobiernos locales, como lo 
imaginaron sus miembros hace casi una década. 
 
  
Metrópolis , ciudades y gobiernos locales  
En la Asamblea Mundial de Ciudades y Autoridades Locales (AMCAL) 
reunida en Estambul-1996, se realizó un llamamiento a las organizaciones 
internacionales de gobiernos locales para que fortalecieran su 
coordinación y crearan una única organización de gobiernos locales.  
Ciudades y Gobiernos Locales Unidos es el resultado de la unificación de 
las dos asociaciones generalistas de gobiernos locales más grandes del 
mundo: la Unión Internacional de Autoridades y Gobiernos Locales 
(IULA) y la Federación Mundial de Ciudades Unidas (FMCU-UTO).  
Metrópolis, como principal organización mundial que representa a las 
grandes metrópolis,  se ha incorporado a la nueva organización, aportando  
el conocimiento y la experiencia acumulada durante más de veinte años 
de  trabajo en red con las áreas metropolitanas. 
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CGLU reúne a ciudades y a sus asociaciones nacionales, entre las cuales 
hay miembros procedentes de 127 de los 191 estados miembros de la 
ONU. Entre dichos miembros cuenta con 1000 ciudades de primer orden, 
y, virtualmente, con todas las Asociaciones Gubernamentales Locales 
nacionales que existen hoy en día en el mundo. En total sus miembros 
representan alrededor de la mitad de la población total mundial. CGLU es 
la portavoz de todo tipo de gobierno local - grande y pequeño, rural y 
urbano -, y representa y defiende sus intereses a nivel global, además de 
encargarse de dirigir cuestiones clave para el futuro de las ciudades y de 
sus ciudadanos. 
La nueva organización tiene  como misión constituirse en la voz y 
representación mundial del gobierno local autónomo y democrático, 
mediante la promoción de sus valores, objetivos e intereses ante la 
comunidad internacional; y a través de la cooperación entre gobiernos 
locales. 
 
Objetivos: 
-Fomentar un fuerte gobierno local autónomo y democrático alrededor del 
mundo. 
-Asegurar la representación política eficaz de los gobiernos locales ante la 
comunidad internacional y especialmente ante las Naciones Unidas y sus 
agencias. 
-Ser la principal fuente mundial de información sobre el gobierno local. 
-Ser la fuente de capacitación e intercambio entre gobiernos locales. 
-Apoyar el establecimiento y fortalecimiento de gobiernos locales libres y 
de sus asociaciones nacionales. 
-Fomentar el desarrollo económico, cultural, vocacional y 
medioambiental basados en los principios de buen gobierno, 
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sostenibilidad e inclusión social así apoyar el desarrollo de servicios 
básicos basados en los mismos principios. 
-Promover la igualdad entre las razas y los géneros combatiendo todo tipo 
de discriminación. 
-Ser una fuerte organización democrática que refleje la diversidad de las 
esferas locales de gobierno. 
-Fomentar la cooperación descentralizada, la cooperación internacional, 
los hermanamientos y las asociaciones entre los gobiernos locales y sus 
asociaciones de municipios. 
-Desarrollar programas e iniciativas de interés. 
-Entre otras funciones participa activamente en las tareas de 
representación para defender el papel y posición de los gobiernos locales 
en el área internacional e influenciar las políticas internacionales y 
desarrolla  políticas y posiciones conjuntas en temas de interés para los 
gobiernos locales ante la comunidad internacional. 
-Colaborar activamente con las Naciones Unidas y sus agencias, así como 
con otras organizaciones internacionales de relevancia. 
-Desarrolla iniciativas y programas de acción basados en los principios de 
gobierno local autónomo y de la cooperación internacional, especialmente 
a través de la cooperación y el desarrollo de proyectos de manera 
descentralizada entre gobiernos locales y asociaciones de gobiernos 
locales, la búsqueda de financiamiento y la creación de herramientas 
financieras para apoyar dichos proyectos. 
La organización es una plataforma internacional de intercambio y 
colaboración, para fortalecer las capacidades de los gobiernos locales y 
sus asociaciones, al tiempo que presta  apoyo a una fuerte red de 
gobiernos locales miembros y desarrollar servicios y productos globales 
que respondan a su demanda y necesidades. 
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Convertirse en la mayor fuente de información sobre el gobierno local 
autónomo, sobre las autoridades locales, sobre la solidaridad internacional 
y el intercambio de conocimientos  y diseminar información entre sus 
miembros, a través de publicaciones, seminarios y las nuevas tecnologías 
de la información sobre la posición y las novedades del gobierno local en 
el mundo . 
Asimismo organiza congresos, eventos y actividades, e incrementar el 
número de miembros, para aumentar la influencia política de la 
Organización Mundial y su autonomía financiera. 
 Su actuación se concreta a  nivel local en la reunión de alcaldes y 
autoridades locales de todo el mundo, Ciudades y Gobiernos Locales 
Unidos es una verdadera organización global con estructura democrática. 
La organización provee a los ciudadanos de una plataforma para 
expresarse a nivel internacional a través de representantes electos 
democráticamente. 
En el nivel nacional, los alcaldes y autoridades locales se reúnen a nivel 
nacional en Asociaciones de Gobiernos Locales que representan a los 
municipios, ciudades y metrópolis en un mismo país. Los concejales y 
alcaldes individuales son electos por sus homólogos de todo el país para 
que los representen internacionalmente. 
En el nivel regional se eligen alcaldes y autoridades locales para que 
representen una de las siete zonas geográficas de la nueva organización: 
África, Asia-Pacífico, Euro-Asia, Europa, Medio Oriente y Asia 
Occidental, América Latina y Norte América. 
Con esta estructura, Ciudades y Gobiernos Locales Unidos representa 
ampliamente al conjunto de gobiernos locales, grandes y pequeños. 
Además, se cuenta también con una Sección Metropolitana dedicada a los 
intereses particulares de las ciudades con más de un millón de habitantes, 
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las cuales también están representadas en la organización mundial a 
través de sus alcaldes y autoridades electas. 
A nivel mundial los  miembros de Ciudades y Gobiernos Locales Unidos 
se reúnen en una Asamblea General la cual elige al Consejo Mundial, con 
base en elecciones celebradas previamente en las secciones regionales y 
metropolitana. El Consejo Mundial está integrado por 318 alcaldes y 
autoridades representantes de gobiernos locales de todo tipo y de todas las 
regiones del mundo. 
Cualquier alcalde o concejal puede ser electo a condición de que cuente 
con el apoyo y mandato de sus homólogos en su ciudad, país o región. 
Incluso pueden ser nominados para la Presidencia de Ciudades y 
Gobiernos Locales Unidos – la cual se compone de tres alcaldes o 
concejales quienes serán los principales representantes de la organización 
mundial. La Presidencia se elige por mayoría simple de votos, 
garantizando así un amplio mandato democrático de parte de los alcaldes 
del mundo entero. 
La organización de Gobiernos Locales ha fijado un círculo de influencias 
que inciden cada vez con más fuerza en las ciudades que  se suman a la 
cooperación a través de la red ( vid. Gráfico. 5) 
 
 
 
  
  
. 
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Gráfico 5. Circuito de influencias en la ciudad del futuro que opera en red, 
según la organización de Gobiernos Locales. 
Fuente: 2007 World Congreso United Cities and Local Governments.  
 
Organizaciones y Desarrollo de la Sociedad de la 
Información 
El desarrollo de la Sociedad de la Información ha protagonizado gran 
parte de la agenda de las organizaciones locales. Conscientes del papel 
transformador de la economía de la información, alcaldes y representantes 
locales han fomentado el desarrollo de encuentros y congresos orientados 
a tratar este asunto de interés estratégico. 
Las Autoridades Locales (ciudades, regiones y otras instancias de la 
Administración descentralizada) representan unas de las principales 
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fuerzas impulsoras de la Sociedad de la Información. Por ello, desde 2001 
comenzaron un proceso de movilización, de concertación y de 
formulación de su visión y de propuestas de acción a través de las cuales 
están desarrollando su papel en materia de Sociedad de la Información. 
Las Naciones Unidas, conscientes de la trascendencia de los cambios 
sociales, económicos y culturales consecuencia de la Sociedad de la 
Información, ponen en marcha la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de 
la Información (WSIS) , organizada en dos fases para debatir esta 
problemática. La primera fase culminó en la Cumbre de Ginebra en 
diciembre de 2003. La segunda finalizará con la Cumbre de Túnez que 
tuvo lugar del 16 al 18 de noviembre de 2005.  
En la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la Información de Túnez de 
noviembre de 2005, Abbès Mohsen, Alcalde de Túnez y Vicepresidente 
de CGLU, y Juan José Ibarretxe Markuartu, Presidente del País Vasco, se 
reunieron con el entonces Secretario General de las Naciones Unidas, 
Kofi Annan, a quien entregaron la Declaración Final de la IIª Cumbre de 
Ciudades y Autoridades Locales sobre la Sociedad de la Información. 
Anteriormente, los gobiernos locales se habían reunido en Bilbao en la 2ª 
Cumbre mundial sobre la Sociedad de la Información que perseguía 
contribuir a reducir la brecha digital y aumentar el reconocimiento del 
papel que juegan los gobiernos locales en desarrollo de la sociedad de la 
información. Más de 2000 representantes de gobiernos locales 
participaron en la Cumbre de Bilbao, donde se decidió un plan de acción 
sobre la sociedad digital. La Cumbre de Bilbao se inscribe en la 
trayectoria inaugurada por la Primera Cumbre de Ciudades y Autoridades 
Locales de Lyón de 2003.  
Ciudades y Gobiernos Locales Unidos (CGLU), la organización de 
gobiernos locales más grande del mundo, ofreció en la Declaración final 
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adoptada en su Congreso Fundacional de París en mayo de 2004  su 
apoyo a esta iniciativa, comprometiéndose a movilizar a todos los actores 
del desarrollo local e internacional, así como a la Sociedad Civil y al 
Sector Privado a participar activamente en la II Cumbre Mundial de 
Ciudades y Autoridades Locales sobre la Sociedad de la Información que 
se celebraría en Bilbao en noviembre de 2005.  
En aquella reunión se trataron asuntos claves en la gestión  de la gestión 
de la sociedad de la Información como la Gobernanza Local 
Transparente. 
Consideran que la construcción de la sociedad de la información no sólo 
consiste en asegurar un mayor acceso a Internet. Es necesario encontrar el 
buen equilibrio entre la promoción de nuevas herramientas de 
comunicación y la promoción de gobiernos locales innovadores, con los 
cuales los ciudadanos puedan identificarse. La prioridad de CGLU es 
promover gobiernos locales fuertes y eficaces y una gobernanza local 
transparente, que responda realmente a las necesidades de los ciudadanos.  
 
Ciudades y Gobiernos Locales Unidos trabaja para crear una Sociedad de 
la Información de ciudades inclusivas, en las que se valore y promueva la 
diversidad de culturas, lenguas e información para todos. UCLG está 
haciendo posible la contribución de los gobiernos locales en la segunda 
fase de la Cumbre Mundial de la Sociedad de la Información (Túnez, 
2005) que se celebrará a continuación de la Cumbre de las Autoridades 
Locales sobre la Sociedad de la Información, en Bilbao, en noviembre de 
2005. 
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Las ciudades, motor de  transformación 
El desarrollo de la sociedad de la información y la inversión en I+D 
constituyen la apuesta prioritaria de las grandes ciudades para aumentar 
sus niveles de riqueza. 
Según un estudio realizado en 2008  por Greater Paris Investment 
Agency, en colaboración con Ernst & Young, París y Londres son los 
destinos más atractivos para hacer negocios. Fuera del ámbito europeo la 
palma se la lleva Nueva York y por algún tiempo se mantendrán las 
expectativas, según el informe en el que se han consultado 508 directivos, 
el 53% europeos occidentales, el 12% de Estados Unidos y el resto de 
otros países. 
Los encuestados no ocultan que el protagonismo europeo entrará en fuerte 
competición con ciudades orientales como Pekín o Shangai. 
Las comunicaciones y las ventajas fiscales son determinantes a la hora de 
establecer un  negocio. A ello se une una legislación y ambiente de 
transparencia adecuado, razón por la cual los responsables locales se 
afanan en favorecer ese marco de exigencias. 
Madrid y Barcelona  están a enorme distancia de París. Mientras que a la 
capital del Sena está previsto que vayan el 9% de los proyectos de 
implantación previstos en los tres próximos años, en Madrid se quedarían 
el 4% , si bien los encuestados aseguran que el potencial de la capital 
española es mucho más alto. 
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Ciudades europeas más atractivas para negocios
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Gráfico 6. Cuadro sobre mejores ciudades para negocios  
Elaboración propia.Fuente: Greater Paris Investment Agency, en colaboración con Ernst 
& Young, 2008 
 
 
La actividad municipal en los últimos años se dirige en buena medida a 
crear un marco favorable para atraer negocios. Este objetivo ha provocado 
una intensa actividad política y diplomática para dotarse de los 
instrumentos legales que permitan el despegue.(vid. Gráfico 6) 
Cerca de 2000 alcaldes, concejales y representantes de las ciudades y 
gobiernos locales y regionales del mundo, se reunieron  el 31 de octubre 
del pasado año en la isla de Jeju, Jeju, Corea del Sur,  para celebrar el II 
Congreso de CGLU.  
El hecho de que por primera vez en la historia de la humanidad la mayor 
parte de la población vive en las ciudades, fue utilizado como un 
argumento de fuerza por parte de  las autoridades locales y regionales 
para reafirmar su poder y responsabilidad en cuestiones que 
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históricamente habían quedado en la esfera de los gobiernos regionales y 
nacionales. 
Los alcaldes hicieron valor su papel en cuestiones como el cambio 
climático, la construcción de la paz a través del respeto de los derechos 
humanos y de las diversidades culturales y étnicas, así como su deseo de 
profundizar la democracia local para realizar los Objetivos de Desarrollo 
del Milenio.  
Acordaron que no luchar contra las consecuencias del calentamiento 
climático sería desastroso para las ciudades. El aumento, tanto en 
cantidad como en gravedad de las catástrofes naturales, las pérdidas de 
vidas humanas, los daños económicos y medioambientales no pueden ser 
subestimados ni ignorados. Las ciudades son una de las principales 
fuentes de emisión de gases de efecto invernadero.  
En su opinión los gobiernos locales deben adoptar de forma urgente 
planes de acción para luchar contra el cambio climático. Sobre la base de 
las recomendaciones de la Convención Marco de las Naciones Unidas 
sobre el Cambio Climático (CMNUCC), estos planes deben favorecer una 
mayor densidad urbana, contribuir a reforzar el uso de energías limpias y 
renovables, fomentar la reforestación, la utilización de los transportes 
colectivos y la gestión durable de los recursos naturales. 
 Las autoridades locales y regionales solicitan a los Estados y a las 
instituciones internacionales que cumplan con sus promesas para 
implementar las recomendaciones de la CCNUCC y del Protocolo de 
Kyoto. Llaman a obrar conjuntamente para fortalecer la agenda mundial y 
convenir la renovación de los acuerdos internacionales en la próxima 
Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climático celebrada 
en Bali  del 3 al 14 de diciembre de 2007.  
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La explosión urbana plantea nuevos retos, en materia social, étnica y 
cultural. Paralelamente, abre nuevas perspectivas de creatividad e 
innovación a los gobiernos locales. La promoción de la diversidad 
cultural, de la cohesión social y la reducción de la exclusión social, son 
fundamentales para instaurar la paz y asegurar la igualdad y son parte de 
las prioridades de los gobiernos locales.  
Por esta razón CGLU aceptó la propuesta de Jorge Sampaio, ex 
Presidente de Portugal y Alto Representante del Secretario General de la 
ONU para la Alianza de Civilizaciones, de ser miembro del Grupo de 
amigos de esta alianza. Los gobiernos locales contribuirán con ideas e 
iniciativas a las estrategias nacionales para promover el diálogo cultural 
como demostró  CGLU durante su participación en el Foro de la Alianza 
celebrado en Madrid los días 15 y 16 de enero de 2008. 
Las soluciones a los retos locales no puede ser impuestos por los 
gobiernos nacionales y el grado de aplicación de medidas correctoras 
depende de la capacidad de los gobiernos locales, de su autoridad, de sus 
competencias y de los recursos de que disponen para poder dar respuestas 
a las aspiraciones de los ciudadanos. 
Para asumir los restos que afrontan las ciudades  los gobiernos locales se 
apoyan  en los principios establecidos por las Directrices sobre 
descentralización aprobados por las Naciones Unidas que definen un 
marco para la autonomía local y las reglas de la buena gobernanza.  
Los alcaldes reconocen que por primera vez en la historia de la 
humanidad, la mayoría de la población mundial vive en las ciudades lo 
cual tiene implicaciones directas sobre el futuro del planeta y de la 
humanidad en su conjunto. 
Considerando que un mundo urbanizado abre nuevas perspectivas ,ya que 
las ciudades son históricamente espacios privilegiados de creación e 
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innovación, pero que esto impone a los gobiernos locales nuevas 
responsabilidades en relación directa con los grandes desafíos del mundo 
contemporáneo. 
Los representantes constatan el avance en el proceso de democratización 
en todas las regiones del globo y que muchos países cuentan con 
gobiernos locales electos por sufragio universal y que se han desarrollado 
nuevas formas de participación ciudadana en la toma de decisiones e 
interesados en contribuir a la realización de los compromisos adoptados 
por la comunidad internacional durante las cumbres de Naciones Unidas,  
se comprometen a promover los derechos humanos y actuar en pro del 
respeto de la diversidad en nuestras ciudades y territorios como 
fundamentos para la Paz y el desarrollo, 
 Los gobiernos locales aseguran que actúan a nivel internacional a favor 
de la Paz., la prevención de conflictos y a la reconstrucción en la 
posguerra.  Y asumen los objetivos de la Alianza de las Civilizaciones, 
iniciativa promovida por el Secretario General de Naciones Unidas . 
 El acceso universal a servicios públicos de calidad es uno de los 
principales fines de las políticas locales de lucha contra la exclusión. Sin 
embargo, cuando se transfieren competencias sin que se transfieran los 
recursos adecuados, aunado a la debilidad de los medios propios de los 
gobiernos locales en muchos países en desarrollo, se afecta la capacidad 
de los gobiernos locales para hacer frente a sus responsabilidades y 
responder a las demandas de la ciudadanía. Cuando no se respeta el 
principio de autonomía local en el ejercicio de las competencias, principio 
sobre el cual se basa la libre decisión de los gobiernos locales sobre la 
forma de administrar los servicios públicos, se debilita el papel de los 
gobiernos locales.. 
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 Una democracia efectiva implica una activa participación de la 
ciudadanía, fomentando la participación de toda la comunidad con 
igualdad derechos,  
Sólo 20% de los electos locales y apenas 6% de los alcaldes en el mundo 
son mujeres. Si queremos avanzar en la equidad de género, debemos dar 
prioridad a la integración de las mujeres en la vida pública local y dentro 
de los puestos e responsabilidad en nuestras ciudades y dentro de CGLU. 
Llamamos a CGLU a promover y desarrollar acciones para solventar este 
desafío. 
Los gobiernos locales reconocen que las políticas culturales, al igual que 
las políticas de desarrollo económico y social o la protección ambiental, 
son diferentes dimensiones para asegurar una buena gobernanza local. 
 Consideran  que el acceso de todas las personas a las tecnologías de 
información y comunicación contribuye al desarrollo de las capacidades 
individuales. Los gobiernos locales reconocen su   responsabilidad en 
promover el acceso de la ciudadanía a las tecnologías de información y 
comunicación, a superar aislamiento de las poblaciones rurales y a reducir 
la pobreza. 
Ante semejante panorama proponen  que al menos 20% del total de la 
Ayuda Pública al Desarrollo se dedique a los gobiernos locales, 
directamente o a través de los mecanismos de cooperación 
descentralizada.  
Se propone que un porcentaje similar de financiamiento resultante del 
ahorro realizado por los Estados gracias a la reducción de la deuda se 
utilice para contribuir a los presupuestos de los gobiernos locales en los 
países beneficiarios con el fin de ayudarlos a luchar contra la pobreza a 
través de iniciativas de desarrollo local. 
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La responsabilidad de las ciudades 
El primer mundo tiene la máxima responsabilidad en el cuidado 
ambiental, según el encargado de la ONU para el Medio Ambiente en 
América Latina. Y dentro de este primer mundo, son las ciudades a quien 
corresponde aplicar las medidas. 
En América Latina, se ha urbanizado en la segunda mitad del siglo XX . 
El 78% de la gente vive en ciudades que han crecido de forma acelerada 
sin plantificación. La sostenibilidad ambiental es prioridad en los 
Objetivos del Milenio. 
Las regiones productoras de hidrocarburos apuestan por invertir en 
tecnologías capturadoras de CO2 para evitar reducciones drásticas del 
consumo de petróleo. China e India piden una menor exigencia en la 
reducción de emisiones a cambio de disminuir la intensidad energética. 
Cuando por primera vez en la historia más del 50% de la población 
mundial vive en ciudades, los gobiernos locales tienen que aceptar la 
responsabilidad de actuar. Es en el ámbito urbano donde se consume más 
del 70% de la energía mundial y donde se emite el 80% de las emisiones 
de gases de efecto invernadero. El mundo local no sólo es una parte del 
problema, sino una parte esencial de la solución. 
En Río de Janeiro en 1992 los diferentes niveles de la Administración 
recibimos el encargo de un futuro sostenible y el balance de 
Johannesburgo en 2002 evidenció que las ciudades habían hecho más  los 
deberes que las regiones y los estados. 
 
Centrar los esfuerzos en promover una urbanización más densa y mixta, 
utilizar energías limpias y renovables, potenciar una movilidad y una 
edificación sostenibles y concienciar a la ciudadanía para hacer frente a 
estos retos. El ayuntamiento de Barcelona lo está haciendo con medidas 
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como el Bicing o la ordenanza solar que ha supuesto que la superficie de 
placas solares térmicas haya aumentado más de 24 veces desde el año 
2000. 
Pero para hacer estos esfuerzos en mejores condiciones, las ciudades 
reivindican los gobiernos locales y sus propuestas se integren plenamente 
en el nuevo acuerdo posKioto de las Naciones Unidas, ya que la mayoría 
de las acciones tienen que desarrollarse en las ciudades. 
Los representantes de los gobiernos locales y regionales se comprometen 
a contribuir a la realización de los Objetivos de Desarrollo del Milenio 
para el 2015. Si no se produce ningún cambio, un ser humano de cada 
cinco vivirá en el 2020 en tugurios. Para hacer frente a la explosión 
urbana y a las tensiones que amenazan las ciudades, las autoridades 
locales y regionales solicitan a los gobiernos nacionales y a las 
instituciones internacionales que cumplan con la promesa que realizaron 
en la Declaración del Milenio, y proponen que el 20% de la Ayuda 
Pública al Desarrollo se canalice directamente a través de los gobiernos 
locales, la esfera de gobierno más cercana a la población. 
 
 
Ciudades en conexión 
El tema del Congreso de Metrópolis refleja la ubicación especial de 
Sydney como puerta de entrada a Asia. El tema general “Ciudades en 
conexión” refuerza la ubicación de la ciudad como puerta de entrada y el 
creciente interés de los turistas, las empresas globales y los líderes cívicas 
en visitar Sydney. 
Sidney es una ciudad vibrante con 4,3 millones de habitantes que goza de 
excelente equilibrio en lo que respecta a temas urbanos y naturales y de 
un estilo de vida que muchos consideran uno de los mejores del mundo. 
 116
“Ciudades en conexión” se puede interpretar desde una perspectiva global 
a través de la increíble red de empresas globales de todo el mundo. Puede 
verse desde la perspectiva tecnológica donde a través de los sitios web e 
Internet, las ciudades siempre están conectadas. Puede verse desde la 
perspectiva de las empresas australianas que recurren a Sidney como 
centro de enlace con las principales ciudades del mundo, brindando 
servicios  financieros, de construcción y de diseño. 
“Ciudades en conexión” también puede verse desde la perspectiva de la 
estructura de las regiones metropolitanas, como una organización 
multicéntrica de ciudades dentro de ciudades. 
Se mostrarán las nuevas ciudades medioambientales que se planifican en 
China y en otras partes del mundo. 
En lo que respecta a la sostenibilidad social, el congreso examinará la 
importancia de equilibrar a las comunidades de las ciudades para asegurar 
que exista un variedad de niveles de ingresos que puedan acomodarse en 
un complejo urbano. 
El congreso Metróplis de 2008 se dedicará especialmente a las regiones 
metropolitanas y las estructuras gubernamentales que atañen al centro de 
una ciudad tradicional. Alrededor del mundo se están construyendo 
nuevos modelos de gobierno para equilibrar los temas de gran magnitud 
que es necesario tener en cuenta para responder a una gran población, 
frente a los temas específicos que tienen que ver con la interacción y las 
características locales. 
El Congreso presentará los descubrimientos científicos más destacados 
dentro de los proyectos de investigación en la regiones metropolitanas. 
En todo el mundo está surgiendo nuevas formas de financiación de las 
infraestructuras de las ciudades con una mayor participación del sector 
privado en el suministro de autopistas, agua, sistemas de transporte 
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público y otros servicios. Lo cual conduce a la innovación en el 
suministro de los servicios y permite que muchas ciudades mejoren sin 
depende de los impuestos. 
Asimismo se investigará en los estudios de casos procedentes de todo el 
mundo que demuestran la variedad de relaciones existentes entre el sector 
público y el privado,. 
También se explorará en el problema de la sostenibilidad dentro de las 
áreas de lo social y el medioambiente. Respecto a esto último, se abordará 
el uso de la energía en las ciudades y la administración del agua. 
Se estudiará la manera de que las ciudades incorporen sistemas y edificios 
de menor consumo energético y de nuevos emplazamientos urbanos. 
 
La brecha digital 
Las ciudades y regiones activan vías de cooperación directa en la Cumbre 
Mundial de Bilbao, celebrada en noviembre de 2005, para reducir la 
brecha digital  
Los talleres de trabajo comienzan sus actividades en esta segunda jornada 
de la cita de la capital vizcaína por la solidaridad electrónica en el planeta. 
De las siete reuniones previstas, destacan las reuniones sobre e-salud, 
infraestructuras y software libre  
La II Cumbre Mundial de Ciudades y Autoridades Locales sobre la 
Sociedad de la Información está en plena actividad, con más de 2.000 
alcaldes y líderes locales de los cinco continentes sugiriendo aportaciones 
contra la brecha digital. Estos esfuerzos se traducirán en la elaboración un 
plan de acción que será trasladado a los jefes de Estado, que dentro de 
unos días celebrarán en Túnez un encuentro internacional, también sobre 
la Sociedad de la Información. 
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Los alcaldes de Bilbao y Túnez, las ciudades que este mes concentran el 
interés mundial del sector de tecnologías de la información, han 
intercambiado hoy sus experiencias sobre solidaridad digital en una de las 
numerosas reuniones que los líderes locales de todo el planeta celebran 
estos días en la cumbre de la capital vizcaína. 
Iñaki Azkuna, alcalde de Bilbao, coincidió con Abbés Mohsen, regidor de 
Túnez, en que las ciudades y regiones tienen que buscar fórmulas de 
cooperación directas y sin intermediarios para luchar más eficazmente 
contra la brecha digital que impide el acceso a las tecnologías de la 
información a miles de millones de personas en todo el planeta. 
Azkuna destacó en su intervención en la II Cumbre Mundial de Ciudades 
y Autoridades Locales sobre la Sociedad de la Información que “nunca 
las administraciones han contado con tanta información como ahora, 
gracias a las nuevas tecnologías. Tenemos que aprovechar este potencial 
para ganar cercanía con los ciudadanos y para ayudar a otros entes locales 
en peor situación tecnológica”. Bilbao, según su alcalde, disfruta de una 
coyuntura “privilegiada” en relación con las nuevas tecnologías de la 
información, puesto que la mitad de los comercios y el 86% de las 
empresas que trabajan en la localidad vizcaína utilizan Internet a diario, 
además a través del sistema ADSL. Incluso, el 50% de las compañías 
tienen una página web propia en la Red. Azkuna también se refirió a la 
ayuda tecnológica que prestan los centros ubicados en Vizcaya, como 
Cifal Bilbao y el Instituto Europeo del Software. En relación con el 
Ayuntamiento de Bilbao, el 75% de sus funcionarios utilizan las 
tecnologías de la información de forma habitual.  
El alcalde de Bilbao quiso lanzar a la cumbre el mensaje de que “la 
solidaridad electrónica es totalmente necesaria. No se puede convivir en 
el planeta con las injusticias sociales que padecen los más desfavorecidos. 
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Desde nuestro consistorio destinamos el 0,7% del presupuesto anual a 
ayudas al desarrollo en el Tercer Mundo, y próximamente pondremos en 
marcha un plan de apoyo a entes locales en materia de tecnologías de la 
información. ”. 
Por su parte, el alcalde de Túnez, Abbés Mohsen, desgranó en la cumbre 
de Bilbao los planes de la ciudad africana contra la brecha digital, que 
abre desigualdades no sólo en los países, al dejar fuera de la cobertura de 
Internet a las zonas rurales, sino también en las propias urbes, por las 
diferencias sociales entre los barrios. Mohsen explicó que su municipio 
ha apostado porque Internet agilice los procesos administrativos, con lo 
que han ganado en cercanía a los ciudadanos. Túnez ha propiciado que 
más de 4.000 familias re recursos limitados puedan entrar en contacto con 
la órbita de Internet, y ha potenciado su uso en los menores, desde las 
guarderías a las escuelas. 
 También ha puesto en marcha centros para adolescentes, donde se 
pueden familiarizar con la Red. Mohsen analizó los esfuerzos de 
cooperación de Túnez en planes electrónicos con otras ciudades africanas 
y con la Asociación Internacional de Alcaldes Francófonos. La urbe 
magrebí participa en los foros internacionales donde puede copiar o ceder 
ideas sobre solidaridad electrónica. 
Tanto Azkuna como Mohsen coincidieron en que primero hay que 
garantizar unas condiciones dignas de vida a los ciudadanos del planeta, 
para luego desarrollar su bienestar con el uso de las tecnologías de la 
información. 
En la sesión de la cumbre en la que participaron los alcaldes de Bilbao y 
Túnez también tomaron la palabra los responsables de otras ciudades del 
planeta, como Desmond McKenzie, alcalde de Kingston y St. Andrew 
(Jamaica), Hugues Martin, responsable de Burdeos (Francia) y Enrique 
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Doger, regidor de Puebla (México). Este encuentro fue coordinado por 
Prema Cariappa, la anterior mandataria de la urbe de Bangalore (India) 
 
Regiones 
Antes que las ciudades, en el evento internacional de Bilbao tomaron la 
palabra las regiones. Por Escocia habló el presidente de su Parlamento, 
George Reid, su homóloga vasca Izaskun Bilbao y la presidenta de la 
región de Delhi (India), Sheila Dikshit. También participaron 
representantes de Perú, Senegal, la República Autónoma de Georgia y del 
Gobierno Provincial de Yakarta (Indonesia).  
En la II Cumbre Mundial de Ciudades y Autoridades Locales sobre la 
Sociedad de la Información, celebrada en Bilao en 2005, participaron 
líderes locales de todo el planeta. Las conclusiones de estas reuniones se 
trasladaron  al plenario de la cumbre para su inclusión en el plan de 
acción contra la brecha digital que saldrá de la cita de Bilbao. Este 
programa se trasladará al encuentro este mes de los jefes de Estado en 
Túnez. El canadiense Robert Guerra recogió las impresiones de los 
talleres dedicados a las infraestructuras y al software libre. Las claves que 
se buscan en estos encuentros son: ¿qué es lo que se puede hacer y cómo 
se financia?, en relación a si las inversiones proceden de los gobiernos o 
de los entes locales. La e-salud será otro de los temas analizados hoy por 
los talleres, al igual que la e-democracia. 
En el taller sobre infraestructuras participó, entre otros, Christine 
Leurquin, experta en el sector de satélites en Europa y John Mocho, 
director de la oficina municipal de Dar es Salaam (Tanzania) y conocedor 
de las dificultades para sacar adelante inversiones en el Tercer Mundo 
relacionadas con las tecnologías de la información. En el taller sobre 
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software libre, los brasileños tienen la palabra puesto que es uno de los 
países que más ha apostado por la tecnología de más fácil acceso, que no 
gratuita, para evitar unos costes que muchos de sus compatriotas no 
pueden permitirse. Sergio Amadeu, uno de los responsables del sofware 
libre en el gobierno carioca, expondrá hoy en Bilbao sus tesis, al igual 
que su compatriota Marcelo D’ Elia Branco, uno de los gurús del mundo 
en elación con el software libre y líder en su país de este movimiento. 
En la cumbre mundial de Bilbao también  hubo hueco para las opiniones 
de las asociaciones y redes locales, con la participación. Con la 
coordinación de Unitar, la agencia para el desarrollo de la ONU, hablaron 
los  responsables de CGLU, la mayor organización de ciudades y regiones 
del planeta, y de entes locales de Latinoamérica, integrados en Flacma. 
También han participado líderes regionales de Asia-Oceanía (con una 
activa presencia de las ciudades árabes), y Europa, entre otros 
continentes. Vincenzo Vita, de la Unión de Provincias Italianas (UPI),  
aportó ideas sobre fórmulas de financiación en proyectos de nuevas 
tecnologías de la información.  
 
Autoridades locales  y la sociedad de la información 
La apuesta por profundizar en el desarrollo de la Sociedad de la 
Información ha traspasado  el ámbito de las organizaciones municipalistas 
para convertirse en tarea personal de los gobernantes locales. 
Junto a los proyectos urbanísticos, la segunda herramienta más recurrente 
de los políticos locales son los cambios en el terreno de la comunicación. 
Existe una conciencia universal de que las grandes transformaciones se 
producirán en el ámbito de la Sociedad de la Información y del 
Conocimiento, de ahí que se convoquen encuentros que ahonden en este 
propósito. 
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Las cumbres  operan como grupos de presión ante los gobiernos 
nacionales  y las organizaciones internacionales para reafirmar la 
autoridad de los gobiernos municipales. 
La búsqueda de un espacio político dentro de la Sociedad de la 
Información ha movilizado las organizaciones locales y su historia, 
aunque muy reciente, es abundante en hitos y declaraciones 
La Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la Información y el papel de las 
Autoridades Locales en la promoción de una Sociedad de la Información 
para todas las personas es uno de los nuevos y más importantes retos que 
plantea nuestra sociedad actual.  
Las Naciones Unidas, conscientes de la trascendencia de los cambios 
sociales, económicos y culturales consecuencia de la Sociedad de la 
Información, ponen en marcha la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de 
la Información (WSIS) , organizada en dos fases para debatir esta 
problemática. La primera fase culminó en la Cumbre de Ginebra en 
diciembre de 2003. La segunda finalizó con la Cumbre de Túnez en 2005.  
Las Autoridades Locales (ciudades, regiones y otras instancias de la 
Administración descentralizada) representan unas de las principales 
fuerzas impulsoras de la Sociedad de la Información. Por ello, desde 2001 
han comenzado un proceso de movilización, de concertación y de 
formulación de su visión y de propuestas de acción a través de las cuales 
están desarrollando su papel en materia de Sociedad de la Información. 
Ciudades y Gobiernos Locales Unidos (CGLU)  es la organización de 
gobiernos locales más grande del mundo. Ofreció en la Declaración final 
adoptada en su Congreso Fundacional de París, celebrada en mayo de 
2004, su apoyo a esta iniciativa, comprometiéndose a movilizar a todos 
los actores del desarrollo local e internacional, así como a la Sociedad 
Civil y al Sector Privado a participar activamente en la II Cumbre 
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Mundial de Ciudades y Autoridades Locales sobre la Sociedad de la 
Información que fueé organizada en Bilbao en noviembre de 2005.  
Ciudades y Gobiernos Locales Unidos trabaja para crear una Sociedad de 
la Información de ciudades inclusivas, en las que se valore y promueva la 
diversidad de culturas, lenguas e información para todos. UCLG está 
haciendo posible la contribución de los gobiernos locales a través de 
fomentar la implicación de los responsables locales en proyectos que son 
debatidos en los sucesivos encuentros que se van celebrando. Así ocurrió 
en la segunda fase de la Cumbre Mundial de la Sociedad de la 
Información (Túnez, 2005)  celebrada inmediatamente después  de la 
Cumbre de las Autoridades Locales sobre la Sociedad de la Información, 
en Bilbao, en noviembre de 2005. 
Fundada en enero de 2004, CGLU reúne a ciudades y a sus asociaciones 
nacionales, entre las cuales hay miembros procedentes de 127 de los 191 
estados miembros de la ONU. Entre dichos miembros cuenta con 1000 
ciudades de primer orden, y, virtualmente, con todas las Asociaciones 
Gubernamentales Locales nacionales que existen hoy en día en el mundo. 
En total sus miembros representan alrededor de la mitad de la población 
total mundial. CGLU es la portavoz de todo tipo de gobierno local - 
grande y pequeño, rural y urbano -, y representa y defiende sus intereses a 
nivel global, además de encargarse de dirigir cuestiones clave para el 
futuro de las ciudades y de sus ciudadanos. 
 
Los ayuntamientos españoles e internet 
Los portales de las administraciones no solucionan las consultas de los 
ciudadanos ni agilizan los trámites “online”. 
En España hay 20 millones de usuarios de Internet y las administraciones 
autonómicas están perdiendo una gran oportunidad de hacerles la vida 
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más fácil ahorrándoles colas, llamadas de teléfono y trámites sacándole 
más partido a sus webs , según revela el informe de la consultora Biko 
sobre 17 comunidades autónomas, realizado en 2008 y recogido en una 
información publicada en el diario El País,  3  abril de 2008. página 64.  
Según un informe de la consultora tecnológica Biko,  una de las grandes 
lacras generalizadas es la falta de interacción con el ciudadano. Las 
consultas por correo electrónico pocas veces reciben contestación y 
cuando lo hacen la respuesta  suele ser que esa consulta no es de su 
competencia con las frustración correspondiente. Otra de las facetas con 
que casi todos los portales deben mejorar es la facilidad para resolver 
trámites online, un sueño generalizado y que de momento sigue siendo 
difícil y engorroso. 
Aunque casi todas las comunidades permiten realizar distintos servicios 
muy pocos se pueden completar enteramente a través de Internet y en la 
mayor parte acaban requiriendo el desplazamiento de los ciudadanos a las 
dichosas ventanillas. 
El informe ha analizado los portales, siguiendo 76 factores como la 
posibilidad de hacer trámites online, si se permite la firma digital, si 
existe información cultural y municipal, la claridad con que se presenta la 
web, su estética y un largo etcétera. Siguiendo estos mismismos criterios, 
el informe clasifica a las comunidades en cuatro categorías: excelente ( en 
la que solo está el portal del principado de Asturias, modelo a seguir, 
Baleares, Cataluña y Navarra), en la media ( Euskadi, Madrid, Andalucía, 
Galicia, Murcia) y necesita evolucionar (Aragón, Comunidad Valenciana, 
Canarias, Cantabria , Extremadura y Castilla-La Mancha). 
Las buenas notas del portal asturiano se explican por su eficacia a la hora 
de ofrecer servicios y transacciones online, la facilidad para encontrar 
información, la eficacia con que atiende las consultoras de los internautas 
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y su uso de la web como una ventana de promoción de la comunidad para 
los visitantes de otras zonas. La web asturiana es lo que más se acerca al 
modelo ideal a seguir por el resto de los gobiernos autónomos. 
El informe de Biko también profundiza en otros problemas generalizados 
como la mala presentación de la información- que suele organizarse 
según los departamentos de la propia institución, en lugar de seguir un 
criterio comprensible de los ciudadanos, una estética demasiado 
institucional o la falta de información sobre aquellos asuntos que no son 
de su competencia directa como el municipal. 
Asturias tiene el portal más preparado no sólo para ofrecer servicios y 
transacciones on line a sus ciudadanos, sino que también es el que tiene 
una información más fácil de encontrar, atiende con más eficacia a las 
consultas de los internautas, y no se olvida de usar su web como una 
ventana de promoción de la comunidad para los visitantes de otras zonas. 
La web de Asturias es el modelo a seguir en cuanto a la presencia de los 
gobiernos autonómicos en Internet, según las conclusiones del informe 
realizado por la consultora tecnológica Biko. 
Este informe ha analizado 76 factores diferentes de los portales de 17 
Comunidades Autónomas (no se han analizado Ceuta y Melilla), las 
cuales en rangos generales han logrado un aprobado general, según Diego 
Cenzano, director general de Biko. "Hay once comunidades que lo están 
haciendo razonablemente bien, y seis que necesitan mejorar, lo que nos 
da una buena media. Incluso en los portales con más deficiencias hemos 
encontrado prácticas destacables y que sobresalen de la media, aunque el 
resultado final del análisis no les haya dejado en un buen lugar. Hay 
algunas comunidades, como la de Madrid, que están haciendo una fuerte 
apuesta por Internet pero su enfoque no es el más acertado", opina 
Cenzano 
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Biko ha clasificado en tres niveles estos portales institucionales, a 
excepción de Asturias, a quien destaca como un modelo de excelencia 
dentro de la categoría más valorada, la de modelos a seguir. En esta 
categoría se encuentran: Baleares, Cataluña, Navarra, Castilla y León y 
La Rioja. 
En una categoría intermedia se encuentran Euskadi, Madrid, Andalucía, 
Galicia y Murcia. 
En la zona del suspenso o del "necesitan evolucionar" están Aragón, 
Comunidad Valenciana, Canarias, Extremadura y Castilla La Mancha. 
El principal problema detectado por Biko en los portales con vocación de 
servicio público es la organización de la información. La mayoría de estas 
webs presenta sus datos y servicios en función de cómo está organizada la 
propia institución con una presentación de secciones por los 
departamentos de la propia institución. "Hay un reto organizativo. 
Muchas de la información de presenta de manera orgánica, siguiendo una 
estructura departamental, y esto dificulta enormemente que el usuario 
pueda encontrar lo que está buscando", resalta Ujué Agudo, consultora en 
experiencia de usuario y una de las autoras de este estudio. 
En este sentido, Asturias es un buen ejemplo. Todos sus contenidos están 
clasificados en función de los objetivos del usuario con secciones como 
trabajo, estudios, vivir en la comunidad o visitar Asturias. 
Otra de las grandes lagunas de los portales institucionales está en la falta 
de interacción con el ciudadano. El estudio destaca cómo las consultas 
por correo electrónico no son resueltas en la mayoría de los casos. 
"Cuando hay una respuesta es muy común que se resuelva de una manera 
fría y explicando que esa consulta no se corresponde a su competencia", 
explica Agudo. 
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Los tiempos de respuesta también son totalmente desiguales, pues hay 
quien las resuelve en 24 horas, 48 horas o nunca. Son muy pocas las 
excepciones que hacen lo que la Junta de Extremadura que es capaz de 
redirigir al usuario a otros portales o enviar teléfonos de información. 
Sin interacción con el ciudadano 
La participación ciudadana, más allá de la resolución de las consultas, es 
un área enteramente por desarrollar con algunas excepciones como el 
caso del chat habilitado por la Comunidad de Madrid. 
Otra de las áreas que hay que mejorar es la facilidad de uso para resolver 
trámites online. El estudio destaca que prácticamente todas las 
comunidades permiten realizar distintos servicios en su página web, pero 
son muy pocos los que se pueden completar enteramente a través de 
Internet pues en la mayor parte requiere finalmente el desplazamiento del 
ciudadano a una oficina. 
Euskadi destaca porque tiene un sistema que permite realizar un 
seguimiento de las distintas peticiones que se realizan a la administración 
y conocer exactamente en qué punto se encuentran. 
El aspecto estético de estas webs tampoco ha contentado a la consultora 
Biko, quien asegura que se sigue una línea institucional y se olvida de 
invitar al usuario a volver o a indagar en la web por puro placer o 
curiosidad. Este es un aspecto está relacionado con el olvido del usuario 
visitante, ese que viene de otra comunidad y quiere saber qué zonas 
visitar, donde alojarse o qué actividades culturales se están celebrando. 
Esta es la otra gran laguna de la que no se están preocupando las 
Comunidades, aunque Galicia o Castilla León cuentan con algunos 
espacios dedicados a las actividades culturales y turísticas, pero de 
manera desligada al portal institucional. 
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4.- Periodismo de Servicio e Internet 
 
María Pilar Diezhandino (1994,89) define el periodismo de servicio “como la 
información que aporta al receptor la posibilidad afectiva de acción y/o reacción. 
Aquella información, ofrecida oportunamente que pretende ser del interés personal del 
lector-oyente-espectador, que no se limita a informar sobre sino para; que se impone la 
exigencia de ser útil en la vida personal del receptor, psicológica o materialmente. 
El concepto de diario de servicios emerge dentro de la sociedad del bienestar que dedica 
creciente atención al ocio y a la calidad de vida. Frente a los periódicos cuyas agendas 
tienen que ver con grandes cuestiones socio-económicas y políticas, a partir de los años 
80 es cada vez más habitual que los medios impresos presten atención creciente a los 
aspectos cotidianos como salud, medioambiente, viajes, alimentación, etc. 
 
Tipos de Periodismo de Servicio 
Existen distintos tipos de periodismo de servicio y  una de las modalidades se refiere a 
contenidos que facilitan la vida del lector y que inciden en lo cotidiano del día a día. 
Desde el “hágalo usted mismo”, que tradicionalmente se ha asociado al bricolaje y otras 
formas de llenar el tiempo de ocio,  a consejos sanitarios y de higiene, normas 
alimentarías, etc. En los últimos años el desarrollo del periodismo de servicios ha 
alcanzado el terreno de la empresa y la psicología. 
Fórmulas para mejorar en el terreno laboral y  paliar los efectos negativos del ritmo de 
vida llenan las páginas de  los diarios y revistas, tanto en la edición de papel como las 
digitales. 
Sorprende que la prensa económica eche mano del periodismo de servicios para ampliar 
su oferta de contenidos. La difusión de modelos de dirección que triunfan en el 
mercado, orientación sobre formación, recursos al alcance del directivo actual, 
celebración de congresos y encuentros profesionales, además de consejos y respuesta a 
consultas sobre inversiones , forman parte de la paleta de contenidos . 
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La prensa se ha convertido en un canal donde el ciudadano acude para encontrar 
soluciones a sus problemas y respuestas a sus preguntas. Son frecuentes los recetarios y 
recomendaciones que se brindan a los lectores desorientados ante un brote de 
intoxicación alimentaría, un escándalo financiero  o un terremoto bursátil. En 
situaciones de caos, la información de servicio ofrecida por la prensa se convierte en el 
principal canal en el que los ciudadanos encuentran un punto de apoyo. 
Desde la perspectiva de Díezhandino ( 1994, 93-96)  se podrían recoger las siguientes 
modalidades: 
  
1.  Informaciones utilizables en el sentido de hágalo usted mismo. El aumento de 
disponibilidad de tiempo libre y  la crisis económica ha incrementado el número 
de personas que se dedican al bricolaje y no necesitan instrucciones sencillas y 
práctica. 
2. La información que impulsa a actuar en un sentido determinado. Es 
frecuentemente la  aparición de informaciones que invitan a participar en  
proyectos sociales en beneficio de la comunidad, ayudas en casos de  catástrofes, 
actuaciones solidarias en casos de desastres naturales, hambrunas, búsqueda de 
desaparecidos. A veces la información de servicios moviliza grupos numerosos 
como ocurrió en el caso del Prestige donde cientos de voluntarios se presentaron 
para limpiar  las costas gallegas. 
3. La información que induce a prevenir un mal o consejos para combatir o paliar 
daños. Un ejemplo es la posibilidad de contaminación con los anisakis. 
4. La información que busca la identificación del lector con otros seres humanos 
que pueden compartir intereses o gustos semejantes a los suyos. Asociaciones 
que buscan llegar a personas con problemas o situaciones parecidas.  
5. Informaciones que ayudan a cambiar actitudes ya asentadas en el individuo o 
que procuran generar cambios tanto en el entorno como en uno mismo. Es el 
caso de las inversiones monetarias recomendadas por os periódicos, cambios de 
imagen, vestuario, lugares donde viajar, etc. 
6. La información que ofrece nuevas pautas vitales. Temas que ofrecen al lector 
nuevas expectativas, nuevas herramientas para comprender y afrontar tanto el 
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entorno personal como el familiar o social, ofreciendo la posibilidad y el 
conocimiento requeridos para tomar una decisión. 
7. La información que favorece la autoinformación y la autocrítica. Se trata , por 
ejemplo de consejos para adquirir autoestima, enfrentarse a las secuelas del 
desempleo, hijos con enfermedades mentales, timidez, desengaños, etc. 
 
Concluye la profesora que se trataría de buscar la información que necesita el receptor 
para generar una acción o reacción. Se trata de una información personalidad porque 
“Por útil que pueda ser al conocimiento del lector, una información que afronta el tema 
generalizado no puede estar dentro de las coordinadas del servicio”, afirma la autora. 
Según la tipología señalada, podemos encontrar distintos contenidos informativos. Entre 
ellos: 
 
a) Agenda. En la que se incluyen cine, espectáculos, programación televisiva, etc. 
b) Salud.. Noticias que, sean o no de inmediata actualidad, aportan al lector un 
conocimiento sobre enfermedades, nuevos fármacos, o prevención. 
c) Ocio.  
 
Debido a la variedad de opciones cada uno de los contenidos puede, a su vez,  
subdividirse en múltiples apartados.  
 1.-Viajes, Muestra lugares  interesantes con guía detallada de hoteles, recorridos e 
infraestructuras a utilizar. 
2.-Deportes. Se encuentran guías detalladas y consejos sobre material deportivo, 
consejos sobre la práctica de una determinada modalidad, etc. 
 3.-Gastronomía. La explosión que está viviendo las secciones dedicadas a la 
gastronomía no encuentra parangón en la historia. 
 4.-Cine y espectáculos. No se trata de una mera agenda de horarios y lugares, sino 
de una información más detallada que viene recogida a través de la crítica o el 
reportaje. 
 5.-Música y literatura. Se proporcionan datos sobre los protagonistas, los 
argumentos, etc, mucho más allá de la crítica cinematográfica. 
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 6.-Decoración y jardinería. 
d) Tecnología e informática . Los diarios publican suplementos especiales sobre las 
novedades que se producen. Las páginas de internet se multiplican con cámaras 
digitales, ordenadores y todo tipo de aparatos que salen al mercado. 
e) Ciencia. La ciencia desciende al nivel divulgativo para ofrecer a los lectores los 
avances que puedan responder a sus preocupaciones. 
f) Estética e imagen. Cuidados en general del cuerpo, bienestar, salud y belleza. 
g) Motor 
h) Ecología. El creciente interés por los asuntos medioambientales  ha multiplicado 
las secciones y los consejos sobre todo en qué medida puede el ciudadano 
corresponder al ahorro energético y a la conservación ambiental. 
i) Educación. 
j) Economía . Informaciones que ayuden al lector a invertir su dinero. Cómo 
obtener mayores rentabilidades, etc. 
k) Cotilleo. También se encuentra bajo el epígrafe de Gente. 
l) Consultorios La mayor parte de los diarios incluyen secciones abiertas a 
consultas, fundamentalmente sobre asuntos inmobiliarios. 
 
La Información de Servicio tiene un estilo muy específico a la hora de tratar los temas. 
En primer lugar, el tratamiento tipográfico está pensado para “aligerar” los asuntos y 
hacerlos más comprensibles. El despliegue de sumarios, cintillos, despieces y fichas 
favorece la lectura rápida. “Tenemos que satisfacer a los lectores de la era postelevisiva, 
a los que practican zapping y a los que leen el periódico de principio a fin”, afirma el 
diseñador Ricardo Bermejo en el Congreso Mundial de la SND ( Society of Newspaper 
Desing) celebrado en septiembre de 1995. 
Los informes abundan en la prensa de servicios pero deben ser presentados con un 
aspecto ligero, muy bien “despiezado” hasta el punto que podría hablarse de un 
periodismo interpretativo. 
En cuanto a los rasgos formales destacan : 
1. Uso de listas, tablas y gráficos. 
2. Importancia otorgada a la fotografía. 
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3. Infográficos. 
4. Color. 
5. Maquetación singular: formatos de doble velocidad. 
6. Diversificación de contenidos en suplementos o cuadernillos. 
7. Alzado que concede una presencia creciente a los temas relacionados con la calidad 
de vida, el ocio y la cultura. 
6.3.2 Rasgos de contenido 
1.-Personalización de la noticia, dotando de un rostro humano al tema a tratar. 
2.-Huir de la abstracción para remitir en la medida de lo posible a lo concreto.  
3.-El uso de un estilo directo y personal. La utilización del pronombre personal tú, apela 
a la afectividad y proximidad con el receptor.  
4.-El uso de estadísticas acercándolas al lector a través de una interpretación de los 
datos que se aproximen a su realidad. 
5.-Comparaciones y oposiciones. Mostrando lo mejor y lo peor en cada caso. 
6.-Utilización de un lenguaje sencillo que haga posible al lector conocer determinadas 
informaciones que por su especialización o complejidad técnica pueden resultarle 
especialmente áridas. 
7.-Su oportunidad en el tiempo. Las informaciones deben ser expuestas en el momento 
adecuado cuando las necesidades del público así lo marquen. Se hablará de los hábitos 
de estudio cuando se acercan los períodos de exámenes, o se recomendarán dietas de 
adelgazamiento antes de la temporada de verano. 
8.-Instrucciones sobre los más diversos aspectos, casi siempre relacionados con 
problemas y situaciones de orden común. Como cambiar la rueda de un coche, 
entablillar una pierna, construir un mueble, etc. 
9.-Las informaciones en muchos casos van acompañadas de teléfonos, direcciones- 
actualmente proliferan las direcciones de internet-, para facilitar al lector el contacto , la 
asociación o la compra. A veces se trata de una información movilizadota que empuja al 
lector a tomar una decisión que puede ser de desigual trascendencia. 
10.-Las recomendaciones y sugerencias también son muy habituales, y en estos casos, 
como ya vimos en el apartado de contenidos, pueden tocar cualquier tipo de tema. 
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11.-La práctica de la consulta que permite al lector ponerse en contacto directo con el 
diario y recibir la respuesta del «experto» en el tema. 
12.-Las descripciones, guías, itinerarios que dan una información muy detallada de los 
espacios, o los procedimientos para llevar a buen puerto desde la preparación de un 
buen plato, hasta las vacaciones de verano o la salida de fin de semana. 
 
Del modelo clásico al periodismo de servicio 
La historia del periodismo es el punto de partida para el estudio y análisis de la 
evolución de las ciencias sociales en general, y del periodismo como ciencia social en 
particular. Sólo desde el conocimiento de las distintas formas de hacer periodismo que 
se han correspondido con diferentes fases históricas, podemos analizar con coherencia 
la evolución del periodismo y, desde esa perspectiva, estudiar en la actualidad las 
posibles evoluciones futuras que sobre el quehacer periodístico se ciernen desde estos 
primeros años del siglo XXI.  
El conocimiento de la historia del objeto de nuestra atención científica, afirma Joseph 
María Casasús (1991,21), «es la mejor garantía para asegurar que los avances técnicos y 
profesionales del periodismo no quedan únicamente al albur de la improvisación frívola 
o las supersticiones esnobistas, sino que son el resultado de dominar intelectualmente 
los resortes que determinan el sentido de la historia y sus tendencias de futuro». 
La etapa histórica de lo que entendemos por periodismo moderno arranca a mediados 
del siglo XIX,  alrededor de la que podemos ubicar la primera industrialización. A pesar 
de que esta etapa en la vida del periodismo se prolonga hasta 1920, ha seguido, en 
palabras de Josep María Casasús (1991,22) unas líneas de evolución históricas que han 
estado determinadas por factores complementarios tales como «el desarrollo de los 
avances tecnológicos; la hegemonía cambiante de las diversas ideas relacionadas con las 
funciones y objetivos del periodismo, los criterios dominantes en el pensamiento 
profesional de cada período histórico, los géneros redaccionales más cultivados en cada 
etapa, y los modelos de diario con más prestigio y penetración social en cada época». 
A lo largo de esta etapa, que se corresponde con el desarrollo del parlamentarismo, se 
cultiva una prensa escasamente informativa en la que predominan los comentarios de 
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opinión, fundamentalmente políticos, y que acaban por estructurar una etapa que 
conocemos hoy como de periodismo ideológico. 
En las dos últimas décadas del siglo XIX comienzan a tomar cuerpo nuevos enfoques en 
el trabajo periodístico. Las informaciones entendidas como relatos de hechos sucedidos 
comienzan a coger impulso en las páginas de los diarios. Desde 1870 en Inglaterra y 
posteriormente en Estados Unidos comienza a imponerse un nuevo estilo periodístico 
que se basa en el relato de hechos. En los últimos 30 años del siglo XIX aparecen 
también las estructuras textuales para contar mejor las historias. En primer lugar, y a 
raíz de la guerra civil norteamericana, la estructura homérica o nestoriana o relato de 
doble final. Posteriormente, unos años más tarde, la estructura de pirámide invertida, 
puesta en circulación por la agencia de noticias Associated Press.  
Desde 1870 y aproximadamente hasta 1920 coexisten estas dos formas de hacer 
periodismo: el periodismo ideológico y el periodismo informativo. Finalizada la 
Primera Guerra Mundial y fundamentalmente alrededor de 1920 se puede decir que el 
periodismo informativo desplaza al ideológico y acaba por imponerse en casi todos los 
países industrializados occidentales. A lo largo de unos 30 años, desde 1920 hasta 1950, 
el periodismo informativo alcanza su máxima implantación, de la mano de los 
rapidísimos cambios tecnológicos que se incorporan a la producción periodística. En 
esta fase se desarrollan también muy variadas formas de expresión lingüística para 
relatar los hechos o lo que conocemos como noticias. 
Este cambio que va del periodismo ideológico a la implantación del periodismo 
informativo en los años treinta a cincuenta del siglo XX, tiene, en palabras de Joseph 
María Casasús (1991,20) dos grandes características: «1) con respecto a la tradición 
anterior, tendía más a la eficacia de la transmisión de contenidos directos que a las 
figuras del lenguaje; 2) con respecto a la estructura, y por causa múltiples y diversas, 
tendía a instaurar la hegemonía del orden retórico del interés decreciente por encima de 
otros modos o esquemas».  
Este proceso que va desde el auge del periodismo ideológico, pasa por la coexistencia 
con el periodismo informativo y finaliza con la implantación de este último, se 
configuró, en palabras de Josep María Casasús (1991,22), «a partir de la combinación y 
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de las influencias entre diversos factores tecnológicos, económicos, políticos, 
profesionales, estilísticos y, en definitiva, comunicativos». 
Desde el final de la Segunda Guerra Mundial el periodismo moderno entra en una 
tercera etapa que se caracteriza por la profundidad en el tratamiento temático. La 
aparición de la radio y la televisión y su implantación como medios para la difusión de 
informaciones, obliga a la prensa escrita, con una menor inmediatez, a hacer un esfuerzo 
especial para la difusión de sus mensajes periodísticos. A la rapidez que ofrece la radio 
y la televisión, la prensa escrita opone la profundidad y la reflexión. Es el momento del 
periodismo explicativo o interpretativo, en el que el relato de los hechos se combina con 
las interpretaciones que el periodista hace de ellos. Es la implantación de géneros que 
utilizan de forma combinada el relato con el comentario. Es una etapa que se conoce 
con el nombre de periodismo de explicación o periodismo de profundidad. 
A estas tres grandes etapas de la historia del periodismo les corresponde también 
distintas formas de expresión y comunicación. Unas son meramente lingüísticas, es 
decir, utilizan el lenguaje escrito para la difusión de mensajes periodísticos (texto 
escrito); otras son no lingüísticas, es decir, utilizan códigos icónicos para la difusión de 
mensajes (fotografía); y unas terceras son paralingüísticas, es decir, provienen de la 
combinación de los dos lenguajes anteriores (infoperiodismo). 
Según Mar de Fontcuberta (1993,102-103), la etapa del periodismo ideológico se 
corresponde con un quehacer periodístico doctrinario y moralizante, con ánimo 
proselitista, al servicio de ideas políticas y religiosas. Una prensa con muy pocas 
informaciones y muchos comentarios. «En esta primera etapa se consolida el género que 
los sajones denominan comment, que podemos traducir por comentario o artículo en sus 
diferentes variables, y que nosotros llamamos géneros de opinión». 
La etapa del periodismo informativo, que empieza a mostrarse a partir de 1870 y que se 
implanta en el mundo occidental después de la primera guerra mundial, se caracteriza 
por el predominio de «la narración o el relato de hechos (que los sajones denominan 
story), con una gama de especialidades a las que nosotros denominamos géneros 
periodísticos informativos: noticia, crónica y reportaje». 
La tercera etapa del periodismo se corresponde con la explicación y la profundidad. Se 
trata de un periodismo en el que aparecen juicios de valor junto a la narración de los 
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hechos. «En ocasiones, los comentarios aparecen incluso dentro de la propia narración o 
relato, aunque diferenciados tipográficamente. Aparece entonces una variante del 
género que tiene un gran auge en esta etapa: el reportaje de profundidad».  
En esta última etapa acaban por consolidarse también los géneros periodísticos no 
estrictamente lingüísticos. Así, el desarrollo tecnológico de esta época permite la 
consolidación de la fotografía, que pasa de ser un mero material de apoyo al texto a un 
género con todas sus cualidades específicas. Otro tanto ocurre con la infografía, que 
combina a la perfección la imagen textual y la icónica y las ensambla para consolidar un 
nuevo género, el infoperiodismo, que alcanza su despegue en los últimos años del siglo 
XX. 
 
Modelos de diario 
Hasta mediados de la década de los 80, en la definición y establecimiento de los 
distintos modelos de diario se tenían en cuenta fundamentalmente factores tales como la 
distinción entre información y opinión, la división del periódico en secciones temáticas, 
la aplicación de criterios más o menos profesionales a la hora de establecer la 
“noticiabilidad” de los contenidos y la jerarquización de los mismos, el mayor o menor 
empleo de recursos formales (grandes fotografías, titulares llamativos) que tuviesen 
como objetivo provocar un determinado impacto en el lector –a costa incluso de un 
deterioro en los valores informativos de la página–, etc. 
De la combinación de dichos factores surgía una serie de modelos-tipo, en los que, en 
mayor o menor medida, podían incluirse las distintas cabeceras de prensa. Un ejemplo 
de estas clasificaciones es la establecida por Casasús y Roig La prensa actual. 
Introducció als models de diari, (82,1981). Los autores catalanes dividían los 
periódicos, atendiendo a criterios tanto morfológicos como de contenido, en tres 
grandes grupos y en dos subgrupos. Aunque dicha clasificación ha quedado 
parcialmente superada por la aparición de nuevos modelos de diario, como el de 
servicios, todavía puede resultar válida para entender la estrecha relación que existe 
entre las características redaccionales de un medio y la presentación de sus materiales.  
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En el modelo informativo-interpretativo existe una relación directa entre la importancia 
que el medio otorga a una noticia y su situación en la página. Estos diarios huyen de los 
recursos llamativos, de las fotos escandalosas y de los grandes titulares. Además, 
distinguen siempre, mediante el uso de la tipografía o de ciertos recursos visuales, la 
información de la opinión, y las noticias de la publicidad. Este tipo de diarios, como El 
País en España, Le Monde, en Francia o The New York Times, en Estados Unidos 
intentan que el diseño esté completamente al servicio de la información. 
En los diarios del modelo popular-sensacionalista lo que se pretende en primer lugar es 
llamar la atención del lector. Para ello, vale todo: titulares enormes, fotos de página 
entera, utilización de tramas o gruesos filetes, etc. En este tipo de diarios el diseño se 
convierte muchas veces en un fin en sí mismo, no existiendo ninguna relación entre el 
interés social de una información -por ejemplo algún accidente espectacular- y el 
espacio que el mismo encuentra en el diario. Este tipo de prensa encuentra su principal 
expresión en el Reino Unido, con diarios de tiradas millonarias como The Sun, The 
Daily Mail o The Mirror; y en Alemania con el Bild. En España lo más aproximado a 
este modelo de diario –si bien en el plano estrictamente formal– lo tendríamos en la 
prensa deportiva. 
El diario de opinión es un modelo de prensa claramente en regresión y que puede 
considerarse una herencia de la gran prensa ideológica del primer tercio de este siglo. 
Aunque es difícil encontrar unas características formales comunes entre estas 
publicaciones; al contrario de lo que ocurre con los periódicos informativo-
interpretativos, entre sus peculiaridades figura el no distinguir tipográficamente la 
información de la opinión, y en la preponderancia de este último género en el contenido 
global del diario. Entre los ejemplos de este modelo habría que citar l’Osservatore 
Romano, en Italia; o la prensa de países con partido único. 
Por lo que respecta al modelo híbrido informativo-sensacionalista, es aplicable a 
aquellos diarios con vocación informativa, pero que recurren a algunos de los recursos 
propios de la prensa sensacionalista para conseguir un mayor realce en determinadas 
noticias. Son diarios donde la información y la opinión queda perfectamente 
diferenciada, pero que no rehuyen el uso de grandes titulares, fotos llamativas, tramas, 
etc.  
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En el Estado Español podíamos considerar a la primera etapa de El Mundo y a El 
Periódico de Cataluña, anterior a su rediseño del año 2000, como ejemplos genuinos de 
este estilo de diario. 
Por último, el subgénero híbrido informativo-opinión se refiere a las publicaciones, que 
al igual que en el subgénero anterior muestran una clara vocación informativa, pero que 
en algunos de sus elementos, sobre todo en los titulares, presentan la opinión como una 
cualidad textual.  
Ejemplos de este tipo de prensa lo tendríamos en La Razón y en la anterior etapa de 
ABC. Se trata, en general, de diarios ricos en recursos visuales para destacar las 
opiniones de los colaboradores o de los propios redactores del medio. 
Junto a estos modelos, a partir de los años 80 se va configurando un nuevo modelo de 
diario, al que  los autores Casasús (1991, 22) y Diezhandino (1994, 109) se refieren con 
la denominación de periódico de servicios. Se trataría de un nuevo estilo de rotativo, 
influenciado por la aparición en 1982 del USA Today, en el que se buscan nuevos 
planteamientos informativos, en función de las nuevas necesidades del lector de hoy en 
día. Así, junto a las secciones tradicionales de Política, Internacional, Economía, u 
otras, estas publicaciones tratan de responder a los intereses de lo que se ha dado en 
llamar «sociedad del bienestar». 
 Por ello abordan apartados que hasta no hace mucho tiempo apenas si tenían espacio en 
las páginas de la prensa. Temas tales como el medio ambiente, la calidad de vida, viajes, 
salud, alimentación, estética, moda, etc. han pasado a ocupar un lugar, si no preferente, 
sí importante en las páginas de este nuevo modelo de periódico. 
Desde el punto de vista del diseño, el diario de servicios está dirigido a un lector medio 
con poco tiempo para examinar la prensa y que necesita recibir la información lo más 
«digerida» posible. Es por ello, que estos diarios huyen de bloques de texto 
excesivamente largos y tienden, por contra, a trocear la información en despieces o 
apoyos y a acompañarla de abundante material gráfico -normalmente infografías, 
gráficos y tablas- que faciliten la rápida visualización de los temas. 
En España, los rediseños llevados a cabo en el año 2000 por El Correo Español-El 
Pueblo Vasco, de Bilbao, y por El Periódico de Cataluña, de Barcelona, pueden 
considerarse ejemplo significativos de la consolidación de este nuevo modelo de diario.  
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 Internet 
Con internet ha nacido una nueva forma de hacer periodismo. Se trata de un Periodismo 
de Servicios o Periodismo del Bienestar Social que no se limita a ser un mero 
transmisor de acontecimientos noticiosos, sino que, además, completa su oferta de 
contenidos con otros servicios útiles, y pone en contacto a la masa social, que interactúa 
con el medio pasando a formar parte del proceso informativo. 
La prensa digital constituye  un nuevo medio de comunicación poseedor de unas 
características diferenciales y de unas ventajas propias que lo convierten en un medio 
diferente, aunque complementario, de los ya existentes: prensa analógica, radio y 
televisión. 
La prensa electrónica nace para satisfacer las nuevas y más exigentes necesidades 
informativas surgidas en la Sociedad del conocimiento. El cuarto medio exige un 
reciclaje profesional para formar a periodistas digitales que estén preparados para 
trabajar en un entorno multimedia donde se manejan simultáneamente archivos de texto, 
sonido e imagen. 
El futuro de la prensa electrónica pasa por la convivencia con el resto de medios de 
comunicación en una sociedad donde existe un libre mercado de oferta y demanda, y 
una libertad por parte del usuario de obtener la información del soporte que le resulte 
más útil y accesible.  
Mientras que algunos autores ya han catalogado al periodismo electrónico como el 
quinto poder, otros aún dudan en considerarlo un nuevo medio de comunicación. Más 
allá del poder que tenga como instrumento receptor, controlador y difusor de 
información, puede afirmarse que la prensa digital es incluso más que un medio de 
comunicación de masas que se asienta a buen ritmo en el panorama mediático de los 
países desarrollados. Además oferta otros servicios que exceden la naturaleza 
puramente periodística, y que se relacionan y satisfacen necesidades comerciales y de 
ocio de los usuarios.  
El periodismo electrónico nace en el seno de la Sociedad de la Información, o Sociedad 
Red como la denomina el profesor Castells, como consecuencia y respuesta a los 
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cambios intrínsecos que acarrea el establecimiento de esta nueva sociedad, y que han 
supuesto una revolución, pacífica y gradual, pero revolución al fin y al cabo. La 
implantación y el uso generalizado de las nuevas tecnologías han cambiado  
prácticamente todas las esferas de la vida profesional, civil y personal de los 
ciudadanos. En lo que atañe al sector económico, se han creado nuevas formas de hacer 
negocio (e-comerce, , business to business, business to customer, etc.) que operan a 
través de transacciones electrónicas cada vez más rápidas y de fácil trámite. 
En determinados sectores, como es el caso de las agencias de viaje, internet tiene el 
poder de eliminar a golpe de clic a los intermediarios del proceso de compra y venta 
abaratando así los costes de producción y como consecuencia el precio final del 
producto o servicio; un punto positivo que se suma a la ventaja y la comodidad que 
supone para un individuo comprar desde casa a través de un portal de comercio 
electrónico. 
En el mundo laboral, la red supone la implantación del teletrabajo como una opción de 
empleo que permite trabajar en el ámbito de una oficina virtual, prestando un servicio 
tan eficaz y profesional como el que se ofrece a través de los procedimientos 
tradicionales.  
El campo de la formación académica también se ha visto beneficiado por internet. De 
esta manera, la formación on-line, una vez demostrada su calidad en la mayoría de los 
casos, y superada la lógica incertidumbre y desconfianza ante los nuevos métodos 
docentes, ha logrado hacerse un hueco importante en el sector de la enseñanza y hoy día 
cuenta con numerosos alumnos repartidos por todo el mundo. Especialmente 
agradecidas están aquellas personas que por motivos personales, laborales, económicos 
o de cualquier índole no disponen de movilidad geográfica, y por tanto encuentran en 
esta modalidad de estudios a distancia la mejor forma de acceder a cursos de 
especialización, masters y licenciaturas que no podrían haber cursado de otra manera.  
Como ejemplo ilustrativo de las nuevas formas de comunicación figura el congreso que 
nos atañe, relacionado, a su vez, con la temática docente por su aportación de 
conocimientos. Hablamos de un congreso virtual en el que participan personas que no 
se conocen, que probablemente estén a cientos de kilómetros las unas de las otras y que, 
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sin embargo, se comunican simultáneamente e interactúan sin trabas geográficas 
compartiendo ideas, opiniones, y por qué no decirlo; sentimientos.  
Las relaciones interpersonales también se han visto atrapadas por la sugerente tela de 
araña que es internet. Chat, foro, e-mail son ya términos comunes en nuestro 
vocabulario cotidiano.  
La correspondencia epistolar ha dado paso a los correos electrónicos;  asépticos y poco 
románticos, pero más rápidos, ágiles y prácticos (de leer y borrar, o reenviar a cientos de 
direcciones). Las relaciones sentimentales también encuentran  en nuevas tecnologías 
un modo de expresión. 
 El anonimato de Internet se alía para provocar una corriente de contactos impensable. 
Correos que se reciben y se contestan casi al mismo tiempo, novios virtuales, amor en la 
red, historias sobre la amistad y mantras budistas que se reenvían continuamente dando 
la vuelta al mundo en un par de horas, una partida de ajedrez con un contrincante que 
vive al otro lado del planeta ya nada nos resulta extraño, la ciencia ficción se nos queda 
pequeña, y las posibilidades de internet aún deparan sorpresas. Sirva esta breve 
incursión por algunas de las atractivas y cómodas novedades que nos oferta la "aldea 
global" para acabar conociendo el alcance que la Sociedad de la Información tiene en el 
mundo de la comunicación en general, y de la información periodística en particular. 
 
Mercado global 
 Las Nueva Sociedad se sustenta sobre un mercado global de la comunicación, un foro 
donde coinciden todos los modos de intercambio de bienes, servicios y de ideas. La 
nuevas tecnologías están cambiando las formas de uso de la información; de emitir 
noticias y de recibirlas. Además, el público quiere y necesita estar al día de lo último, 
tener acceso a cualquier materia nueva, desea acceder sin esfuerzo a la información que 
le interesa, sin desplazarse físicamente, es decir, por sus propios medios y de una 
manera inmediata. Y este servicio lo proporciona Internet a través de productos 
informativos concretos que constituyen la llamada prensa electrónica. 
El periodismo electrónico nace por tanto para satisfacer las nuevas y más exigentes 
necesidades informativas surgidas en la Sociedad del Conocimiento. Para lograr su 
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cometido, este nuevo periodismo cuenta con su propio canal: Internet, y soporte: la 
pantalla de un ordenador, sus propias características, así como sus propias ventajas e 
inconvenientes; una serie de factores que lo convierten en un medio de comunicación 
diferente, aunque complementario, de los tres anteriores: la prensa escrita, la radio y la 
televisión. 
La prensa electrónica es, por consiguiente, el cuarto medio de comunicación. Justo y 
necesario es justificar tal afirmación. Hablamos, pues, de un nuevo periodismo, 
catalogado como periodismo de servicios, porque no se limita a transmitir información, 
a comunicar, interpretar u opinar sobre la actualidad, sino que, además, completa su 
oferta con otros servicios útiles, y pone en contacto a la masa social, que interactúa con 
el medio pasando a formar parte del proceso informativo.  
En un diario electrónico, ratón en mano y sin movernos de la silla, es posible leer una 
noticia (género informativo) sobre el estreno de ‘Mar Adentro’ en España, consultar la 
crítica de la película (género de opinión), participar en un foro sobre el cine de 
Amenábar, comprar una entrada de cine, y de vuelta a casa enviar un correo al medio 
para expresar nuestra opinión personal sobre la citada película. De las características 
propias y diferenciales de la prensa electrónica, podemos desgranar sus ventajas e 
inconvenientes como medio de comunicación. 
 
Ventajas 
Carece de limitación geográfica. Un periódico electrónico se puede consultar desde 
cualquier punto del planeta, siempre que se disponga de un ordenador y de una 
conexión a Internet. Así, es posible leer todos los días la edición Sevilla del diario ABC 
aún cuando se viva en Nueva York o Singapur; algo que no es factible en el caso de la 
prensa en papel. A pesar de estar suscrito a esta publicación cada ejemplar llegaría 
demasiado tarde, perdiendo inmediatamente su valor, pues la información periodística 
es efímera y se desvaloriza con cada minuto que pasa. 
 Carece de limitación espacial. El espacio de un diario digital no está sujeto a un 
determinado número de páginas; una ventaja que se traduce en un mayor volumen 
informativo, lo que a su vez significa una oferta más completa de contenidos. 
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Carece de limitación temporal. Se puede acceder a la información publicada en internet 
las 24 horas del día durante los 365 días del año. 
Interactividad. La interactividad es el concepto clave de la prensa digital. Este término 
se define como la capacidad que tiene el usuario de preguntar y recuperar información 
de esa enorme base de datos que es internet. También es la capacidad que tiene el 
cibernauta para navegar por la red pasando de uno a otro nivel informativo a través de 
los enlaces de hipertexto o hipermedia; así como la posibilidad de convertirse en emisor 
al interactuar con el medio y transmitir sus propias ideas. 
 
 Periodismo más democrático 
Esa posibilidad que la interactividad le confiere al lector de ser al mismo tiempo sujeto 
pasivo (un receptor que recibe información) y activo (un emisor que genera y envía 
información mediante su participación en espacios interactivos de comunicación y 
opinión: chats, foros, encuestas, listas de interés, correos electrónico) contribuye a la 
creación de un periodismo más democrático, abierto, participativo y plural, donde los 
datos ya no circulan de uno (redacción o emisora) a varios, sino de muchos a muchos. 
Personalización de los contenidos. Gracias a la capacidad de navegación, el lector de la 
prensa digital decide qué y cuánto quiere leer; es decir, puede fabricarse un periódico a 
la carta acorde con sus intereses y necesidades informativas. Esto se consigue mediante 
la fragmentación de la información. Al abrir un diario digital, el usuario no accede de 
golpe a todo el volumen informativo sino que cada noticia se atomiza en distintos 
niveles de lectura, cada uno de los cuales es una sugerencia que el medio hace al lector 
para que éste decida cuánto desea profundizar sobre un determinado tema.  
 
Nuevos hábitos 
 El escritor  Gabriel García Márquez asegura  que lo primero para escribir en Internet es 
saber escribir. Pero, además de esta condición básica, ya es hora de establecer unas 
mínimas normas generales de cómo, con objeto de evitar errores y lograr una unidad 
estilística propia del nuevo medio.  
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Aunque aún poco, sí se habla y se escribe sobre las características, ventajas, contenidos, 
estructuras, diseño, etc. de la prensa electrónica. Sin embargo, es prácticamente 
inexistente una bibliografía sólida sobre la redacción periodística en Internet. Se tiene 
constancia de ciertas nociones como el uso de antetítulos, cada vez menos empleados en 
la prensa escrita; o la tendencia a acortar los textos con objeto de agilizar la lectura, 
pues resulta más difícil y cansino leer sobre la pantalla de un ordenador que sobre el 
papel.  
Este acortamiento de las noticias se compensa con la fragmentación de los textos en 
distintas informaciones relacionadas con el tema principal; de modo, que en su conjunto 
el diario electrónico ofrece una oferta de contenidos más amplia y variada que la prensa 
analógica. Además, es interesante comprobar como esta hipertextualidad, que permite 
saltar a golpe de click de uno a otro nivel informativo, rompe la estructura de la 
pirámide invertida. 
Porque no sólo se trata de cómo se redacta sino de cómo se presenta la información para 
que el usuario sea capaz de recibirla, buscarla, seleccionarla según sus intereses y 
preferencias, e incluso almacenarla. Internet implica unos nuevos hábitos de lectura que, 
a su vez, exigen nuevas formas de presentar las noticias en un entorno multimedia, con 
una actualización permanente y casi inmediata; por lo que se hace necesario un manual 
regulador (con reglas de redacción de textos y titulares, extensión de párrafos, normas 
de estilo, ubicación y número de enlaces etc.) adaptado a las herramientas digitales y 
que permita sacar el máximo partido a las ventajas de Internet como soporte de la 
información. 
 Más que hablar de lectura de textos en la red, tendríamos que decir que los internautas 
"escanean" la pantalla en busca de algún dato distinto que les interese. No leen el texto 
de forma completa, sino a trozos. por ello cada vez es más complejo escribir en sitios 
web. 
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La buena prensa 
"La buena prensa" es el título del blog que dos profesores de periodismo vienen 
desarrollando desde hace meses y que refleja a diario los mejores ejemplos de buena 
práctica profesional aparecidos en la prensa española.  
"Hubiese sido más fácil la crítica, pero mucho menos producente, entonces decidimos 
premiar la excelencia", ha explicado Miguel Ángel Jimeno López, profesor de Edición 
en la Facultad de Periodismo de la Universidad de Navarra, que junto a Txema Díaz 
Dorronsoro, que imparte la asignatura de Diseño en la misma facultad, tuvieron una 
idea que hoy es realidad. 
Cuenta El Confidencial Digital que La buena prensa tiene acceso a diario a todos los 
grandes diarios de España, pero también a los pequeños. De hecho, según sus 
promotores, en muchas ocasiones son las cabeceras más modestas las que dan una 
lección de buen hacer a las grandes empresas informativas. 
El baremo que siguen los creadores de esta web se basa en la excelencia global. "No 
vale con una buena fotografía, un buen titular o un buen diseño. En una página de 
periódico todos sus elementos deben ser buenos" comenta Jimeno. 
Uno de los principales atractivos de la iniciativa es que sus impulsores, antes de 
publicar un artículo elogioso, tratan de contactar con los autores de la información para 
que ofrezcan las claves principales de su obra: cómo surgió la idea, cómo fue el proceso 
de creación... "Los periodistas de diarios pequeños son los más sorprendidos por nuestro 
interés y se muestran muy agradecidos. Siempre es un motivo de satisfacción recibir un 
aplauso", asegura el profesor Jimeno. 
Una de las conclusiones que sacan los promotores de La buena prensa es que es fácil 
encontrar ejemplos de buen periodismo en la prensa española. "Siempre intentamos 
reflejar el mundo de lo posible, lo cotidiano en el trabajo de periodistas. Resultaría más 
fácil optar por una doble página del New York Times o de Le Monde" reconoce este 
profesor, que suele dirigir proyectos de fin de carrera a sus alumnos; "sin embargo, 
procuramos fijarnos en algo más cercano y meritorio".  
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Los españoles se apuntan al on line 
La era digital ha cambiado los hábitos de los lectores de prensa, según se refleja en el II 
Estudio de la Fundación BBVA sobre Internet en España, que destaca que la evolución 
natural sufrida por los usuarios muestra un incremento considerable en la preferencia de 
los medios on-line frente a la prensa tradicional a la hora de informarse. 
Los datos del informe presentado por Mariana Szmulewicz, del departamento de 
Estudios Sociales de la Fundación BBVA, concluyen que un 21,2 % prefiere informarse 
a través de la Red, lo que supone un incremento de 6,6 puntos respecto al anterior 
informe. Además, un 10 % ya se informa sólo a través de las ediciones digitales. 
Los usuarios que se decantan por los medios digitales (vid. Gráfico 7) lo hacen por la 
gratuidad del medio (28 %) y por su continua actualización de la información (7,5 %). 
También les resulta más fácil encontrar la información que buscan (37,8 %), además de 
poder guardar las noticias buscadas (9,2 %). 
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Gráfico 7. Preferencias de consumo de prensa digital 
Elaboración propia. Fuente: Departamento de Estudios Sociales BBVA, 2008 
 
Por estas razones, casi el 27 % de usuarios de Internet combina ambas ediciones. Dentro 
de este porcentaje, el 68 % suele leer la edición impresa de una cabecera y la digital de 
otras, mientras que el 27 % es fiel a un sólo periódico, tanto en papel como en Internet. 
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Desde que Internet se ha instalado en el día a día de los españoles, el 17,6 % dice 
dedicar menos tiempo a la lectura de los periódicos en papel. Aunque para más del 78 % 
las cosas no han cambiado y dedican el mismo tiempo que en 2005 a esta actividad. 
 
Nuevas tecnologías y comunicación local 
Las instituciones locales han  incorporado las nuevas tecnologías de la información 
entre sus herramientas de funcionamiento, tanto para la comunicación exterior como 
para la interna. Sin embargo, existen enormes diferencias en el grado de desarrollo, 
dependiendo de la importancia de las localidades. En su estudio sobre desarrollo social 
y comunicación institucional en la comarca sevillana de Estepa, Concepción Carmen 
Cascajosa  Virino ( 2005, 322) llega a la conclusión de que, “a pesar de la escasa 
implantación de Internet en la comarca de Estepa, los ayuntamientos de los municipios 
de mayor tamaño de la zona, junto a medidas de alfabetización multimedia de la 
población, muestran interés por la creación de páginas institucionales que cuentan con 
usuarios  muy reducidos como forma de creación de una imagen corporativa positiva y 
de la estimulación en el uso de nuevas tecnologías”. 
Asimismo apunta que en buena parte de los casos analizados sobresale el interés por 
mostrar contenidos que realzan a los poderes públicos y advierte que  “los recursos 
públicos que se dedican a las páginas  web  institucionales no deberían servir 
únicamente para la autopromoción de la fuerza política dominante, sino orientarse a la 
creación de una localidad virtual democrática donde pudieran darse cita todas las 
tendencias y grupos y convertirse en una herramienta útil para la creación de un ámbito 
de comunicación entre los ciudadanos”. 
En el extremo opuesto de aquellos municipios con escasos recursos tecnológicos y de 
contenidos de comunicación, se encuentran los grandes municipios en los que Internet 
cobra un papel preponderante. En estos casos las organizaciones públicas y privadas han 
encontrado en la red el lugar adecuado para exportar su ofertas y productos. El ejemplo 
de www.esmadrid.com expuesto por María de la Mercedes Cancelo San Martín y 
Zeeidy Marlene Salaiza Rodríguez ( 2005,349) constituye un caso ejemplificador de 
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cómo una web institucional se convierte en una ventana al mundo para mostrar los 
encantos de una ciudad. 
El Ayuntamiento, junto con su Patronato de  Turismo, presenta toda la diversidad de 
actividades comerciales, de ocio y  cultura para que un visitante situado en cualquier 
parte del mundo pueda acceder a toda la información referente a Madrid. “El proyecto 
está repleto de ambición y claramente orientado a promover Madrid como núcleo 
comercial, turístico y de servicio. Se apuesta altamente por vincular la administración 
local con la más alta tecnología y ponerla al alcance de todos los sectores sociales, 
empresas y ciudadanos en general.  
Por otra parte, la generalidad de los ayuntamientos empiezan a ser conscientes de la  
necesidad de diálogo entre los poderes públicos y los ciudadanos. Sandra Pérez Vera ( 
2005,346) señala la experiencia del Ayuntamiento de Córdoba ante el proyecto de 
Capital Europea de la Cultura 2016 y señala que para mantenerse en el poder hay que 
tener a la sociedad contenta. “Pero para ello no basta con mostrar números que gusten 
más o menos resultados más o menos satisfactorio. Hay que hacer que la sociedad, los 
ciudadanos de a pie, se sientan valorados, entendidos y escuchados, pero no de una 
manera representativa como en las elecciones, sino de una manera directa y 
participativa”. 
La comunicación da satisfacción a esta demanda social e Internet es la herramienta para 
hacerla interactiva, creando la “comunicación participativa”. 
Los efectos de la transformación tecnológica 
José Manuel Gómez y Méndez y Sandra Méndez-Muros (2009,69)) analizan la 
incidencia de las nuevas tecnologías en los medios y en la sociedad y  aseguran que “en 
esta  revolución digital , también los medios de comunicación sufren transformaciones 
tecnológicas y, en consecuencia, conceptuales”. En su opinión, la web 1.0 permitía 
publicar contenidos sobre los que el usuario no podía hacer cambios. La web 2.0, a la 
que se conoce como web social, se aleja del concepto de tecnología para buscar el 
intercambio social. Parte de sus servicios son utilizados por los medios de comunicación 
digitales. En este ambiente se encuentran los servicios de distribución de contenidos en 
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el que cada cliente es también servidor. Es la web de las redes sociales, de los wikis, a la 
publicidad que salta de página en página, las comunidades fotográficas para compartir 
imágenes. Los autores destacan por encima de todos estos servicios, las páginas 
personales o blogs y advierten del fenómeno del ciudadano digital, miembro de redes 
sociales profesionales. Citan a Varela cuando advierten que muchos de ellos no tienen 
intención periodística ni informativa.  
Entre los elementos diferenciadores entre el Periodismo de los medios digitales del que 
desarrollan los analógicos, está la irrupción del periodismo ciudadano para informar y 
comentar la información. Otro aspecto destacables es que el poder de los medios se ha 
reducido, puesto que los testimonios directos ponen en contacto directo al usuario con 
las fuentes. “La rebelión de los ciudadanos contra la concepción tradicional de la 
objetividad y la sustitución del patrón unidireccional de la Comunicación de masas por 
un patrón interactivo y en progreso”. 
Los autores señalan que ante el panorama presente, el periodismo cuenta “con dos 
bastiones en su intermediación entre el ciudadano y la red. El primero es el desarrollo 
de un Periodismo Local que permita el reconocimiento de los usuarios en red entre sí y 
en conexión con la realidad natural”. 
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5.- Información local  y periodismo especializado  
 
 “Las noticias locales son el tejido de la democracia”, con esta frase de 
Park, citado por Gomis (1974,127), se afirma que esta sección 
periodística recoge las vivencias directas de los ciudadanos, sus 
aspiraciones, necesidades y experiencias cotidianas. El ciudadano no 
puede controlar la gestión política del Gobierno ni opinar en 
cuestiones internacionales, sin embargo, sí que puede realizar un 
seguimiento diario a la gestión municipal y criticar sus resultados. La 
información local le sirve de Plataforma idónea para su participación 
política al recibir información puntual de la actuación municipal, al 
tiempo que le posibilita una respuesta crítica a través de las Cartas al 
Director, las páginas de opinión de un diario o los programas 
radiofónicos de participación de los oyentes. 
Con esta presentación, Francisco Esteve Ramírez y Javier Fernández 
del Moral (1999,75) nos introduce  de lleno en la raíz de la 
información local-regional. 
“Se ha comprobado, afirma el autor, que los lectores buscan a  través 
de las informaciones periodísticas una identificación personal. La 
proximidad de las noticias locales le facilita al lector la posibilidad de 
comprobarlas y valorarlas”.  
Si aceptamos la tesis según la cual el periódico intenta reproducir en la 
ciudad las condiciones de la vida en la aldea, hemos de concluir que 
ninguna sección especializada cumple mejor esta función que la de la 
información local. El área local posibilita un conocimiento de la 
realidad concreta similar al de la aldea en la que todo el mundo se 
conoce. Los comentarios orales, las conversaciones en el casino o en 
el mercado, las “comidillas” en la plaza del pueblo o a la puerta de la 
iglesia han sido sustituidas por la crónica local en la que se informa de 
todo lo que ocurre en el entorno del receptor. Sin embargo, no hay que 
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contraponer lo local a lo universal ya que ambos se complementan y 
enriquecen mutuamente. El ciudadano que conoce y participa en los 
problemas de su entorno tiene más posibilidades para sensibilizarse 
ante problemas más lejanos. 
 
Génesis de la información local 
La sección local es una de las más antiguas en la prensa, ya que  en 
sus inicios la mayor parte nacieron con la clara intencionalidad de 
informar sobre acontecimientos locales. Algunos historiadores, entre 
ellos Weise (1951,83) suelen señalar como uno de los primeros 
intentos de información local a las “Diurna urbis acta” que publicaba 
diariamente Julio César en el año 54 antes de Cristo dando cuenta de 
los principales acontecimientos de la ciudad de Roma. 
La información nació con un marcado carácter localista. María Rosa 
Cal (1989,489). Cal tiene esperanza que la prensa local y regional  
sobrevivirá como complemento a la macro y megainformación. 
Uno de los periódicos españoles más antiguos, La Gaceta ordinaria 
de Madrid aparece desde su primer número, fechado el 11 de julio de 
1677 con el título “Diario de todo lo sucedido en Madrid desde el 
sábado 23 de enero de 1677 que entró S. A, el Serenísimo Sr. D. Juan 
de Austria, llamado su Majestad, hasta el 15 de julio de 1678”. Se 
trataba de una crónica de los principales acontecimientos ocurridos en 
la Villa y Corte. A continuación surgieron publicaciones similares en 
Sevilla y Zaragoza. 
Según Juan  Macía Mercadé ( 1987,4) que la prensa local y comarcal 
española  nace en 1903 en Vic con la Gazeta de Vic. Otros ejemplos 
similares de prensa local son la Crónica de los Carabancheles en 
1897, Los Sábados de Getafe o El Centinela de Alcobendas fundado 
en 1895. 
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La causa de este localismo informativo se encuentra en la necesidad 
de satisfacer una demanda de los propios lectores que esperaban 
conocer aquello que sucedía en su entorno más inmediato, además de 
las limitaciones de los medios informativos que no podían contar con 
una red de corresponsales que transmitían noticias de otros lugares.  
El nacimiento de las agencias informativas en el siglo XIX supuso la 
“universalización” de las noticias. 
 
Proximidad 
El periodismo político y de opinión de finales del pasado siglo va 
dejando lugar a un periodismo informativo en el que lo prioritario son 
las noticias de cada vez mayor calidad y mayor proximidad 
geográfica. A partir de los años 60 se inicia en España un notable 
incremento de la información local propiciada en buena parte por las 
asociaciones ciudadanas. En julio de 1968 se publica el primer 
número del boletín Palomeras Hoy, para expresar la voz de la 
Asociación de Vecinos de Palomeras Bajas en el madrileño barrio de 
Vallecas. 
En diciembre del mismo año nace en Alcalá de Henares el periódico 
Puerta de Madrid, editado por una empresa privada. El diario Pueblo 
marca un hito al publicar en 1973 un suplemento diario dedicado 
también a Vallecas. Actualmente todos los periódicos generalistas 
editados en Madrid ( El País, Mundo, ABC, La Razón) dedican un 
suplemento a la sección de Local. Incluso los diarios económicos, 
Expansión, Cinco Días y El Economista, insertan noticias de ámbito 
local, aunque sin conformar una sección propiamente dicha. 
La desaparición de la Cadena de Medios de Comunicación del Estado 
figura entre los factores que propiciaron el desarrollo de la prensa 
local y regional . Este acontecimiento puso en manos de empresas 
privadas la edición de numerosos medios provinciales y locales. A 
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ello añadimos el auge de las comunidades autónomas que fomentó el 
apoyo a la prensa regional ; la ampliación de concesiones de emisoras 
de frecuencia modulada, el desarrollo de las televisiones locales y la 
tendencia de los medios estatales a regionalizarse, además de la 
rectorización de la publicidad, muy especialmente la pequeña 
publicidad, coincidieron en el tiempo para que la prensa local tuviera 
un fértil despertar. 
La cobertura legal que supuso el artículo 69.1 de la Ley Reguladora de 
Bases de Régimen Local que establecía que las corporaciones locales 
facilitaran la más amplia información sobre su actividad y la 
participación de los ciudadanos en la vida local, supuso un respaldo 
adicional. 
El artículo 197 de dicha ley establece que “ Los ayuntamientos de las 
capitales de provincia con más de 50.000 habitantes, así como las 
Diputaciones provinciales publicarán al menos una vez al trimestre un 
Boletín informativo municipal o provincial donde se inserte un 
extracto de todos los acuerdos y resoluciones adoptadas”. 
Otro fenómeno interesante fue el desarrollo de la prensa de 
distribución gratuita en barrios , así como el incremento de boletines 
municipales. 
La información local es la de la localidad donde el periódico tiene su 
base, afirma Enrique de Aguinaga ( 1965,149). 
La definición de Aguinaga subraya especialmente el carácter 
geográfico de la información local, situando su centro de interés en la 
zona de influencia de la publicación. Por exclusión, se puede decir que 
entran a formar parte de esta sección todas aquellas noticias que no 
son de carácter nacional o internacional. 
López Zuazo (1976,120) hace  más hincapié en el contenido temático 
de esta sección que “suele incluir noticias y comentarios sobre la 
gestión municipal, vida de sociedad, actos públicos, etc”. 
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La asociación de Editores de Prensa Comarcal y Local de Madrid 
define en sus estatutos a la prensa local como aquella que  se edita con 
una periodicidad no superior a los tres meses, que contiene 
información general y de interés básicamente local y comarcal y cuyo 
ámbito de difusión está orientado a un barrio, a una localidad, una 
comarca o una región que , además, no sean órganos de expresión de 
partidos, sindicatos, asociaciones de vecinos, padres de alumnos u 
otras entidades de carácter sectorial. 
Existe un consenso general a la hora de considerar la información 
local como la más próxima o cercana. 
En los Coloquios Alcor III, celebrados en 1977, se define a la prensa 
local  como “aquellas publicaciones periódicas que se editan y 
distribuyen en  los municipios y núcleos urbanos que tiene identidad 
propia y cuyo contenido informativo responde a temas que afectan 
directamente a la vida municipal (....) y difunden principalmente las 
noticias que genera el entorno propio”. 
 
Parámetros 
Los parámetros que conforman las sección especializada en 
información local, según exponen Esteve y Fernández del Moral 
(1999,  79) son los siguientes: 
1)  Espacio geográfico 
1.1.Local propiamente dicha 
Es la información que hace referencia a los hechos acaecidos en la 
localidad donde se edita el diario o donde está ubicada la emisora de 
radio o televisión. 
1.2. Comarcal 
Amplía el campo informativo a la zona limítrofe con la localidad 
donde reside el medio de comunicación. En el caso de Madrid 
abarcaría  todo el cinturón madrileño . De esta forma observamos que 
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en las secciones locales de la prensa madrileña hay subsecciones 
donde se informa sobre Alcorcón, Leganés, o Getafe. 
1.3.Regional o autonómica 
Se incluyen aquellas informaciones relacionadas con la región o 
comunidad autónoma a donde pertenece el medio de comunicación. 
 
2)  Tiempo 
2.1. Pasada  
Cuando se refiere a lo sucedido en el pasado, por ejemplo, el apartado 
de efemérides o acontecimiento señalados en la localidad. 
2.2. Presente 
Es la  crónica que relata la actualidad local. Suele ser la modalidad 
más característica de esta sección. 
2.3 Futura 
Corresponde a la sección de convocatorias y avisos que suelen 
aparecer en las páginas de información local. Aquí se incluyen los 
anuncios de actos culturales, deportivo, de interés general. 
Normalmente corresponden a este apartado las informaciones 
contenidas bajo el epígrafe de agenda. 
3) Estilo 
 
3.1) Aquella que pretende recoger todas las noticias de carácter local, 
así como los matices y aspectos de la misma con un estilo directo y 
narrativo 
3.2) De pincelada 
 
Suele ser la más habitual de esta sección. Se caracteriza por abordar 
de forma amplía y completa la noticia más importante de la jornada en 
la vida local aportando un toque personal. 
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3.3) Costumbrista o desenfadada 
Crónica de carácter costumbrista. Trata los temas con superficialidad 
y se alimenta sobre todo de noticias del espectáculo. Es estilo suele ser 
personal y  muy expresivo. 
 
Características 
Las principales características de la sección local son: 
 
1. Periodicidad 
Es una sección continua y diaria porque recoge el pulso de la 
localidad. Los temas tratados tienen un seguimiento continuo hasta 
que finalizan. 
2. Proximidad 
La información local “toca la piel” del ciudadano. Es la más próxima 
y ahí radica el atractivo del contenido. El ciudadano se siente 
implicado y a menudo responde estableciéndose una relación directa 
con el periodista y el medio. 
3 Lenguaje 
La información local suele utilizar un lenguaje claro, directo y utiliza 
expresiones propias de la zona geográfica. Debe evitar todo tipo de 
tecnicismo. 
4 Servicio 
Una de las principales funciones que desempeña esta sección es la de 
prestar un servicio a los receptores, quienes suelen encontrar en sus 
páginas informaciones de utilidad como horarios de transportes, 
farmacias de guardia y teléfonos de urgencia.  
5 Pluralismo Informativo 
Al no depender de las grandes agencias, existe mayor oportunidad de 
diversificar los contenidos y evitar la concentración informativa. De 
esta manera se favorece el pluralismo y contraste de pareceres. 
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 Nuevos consumidores 
Elena Blanco Castilla (2009,87) propone abandonar la discusión sobre 
si los fenómenos del periodismo ciudadano, de internet y de la 
sociedad de la información dejarán obsoleto al periodismo tradicional. 
Sostiene que   es el periodismo el que debe adaptarse a la nueva 
realidad y, por tanto,  lo que procede es fomentar el debate en torno a 
cuales son las ventajas que estas herramientas aportan al periodismo y 
a cómo evitar los problemas que implican . Por encima de todo, 
señala, hay una realidad irrebatible: el público quiere participar y el 
ejemplo más inmediato y sobresaliente se encuentra en la campaña 
norteamericana donde se han utilizado todas las herramientas  
digitales disponibles. 
La autora advierte que, pese a todos los cambios, seguirá siendo la 
credibilidad el requisito imprescindible para cualquier medio. “Los 
nuevos destinatarios buscan más y mejor información de manera 
inmediata y con la seguridad de que lo que se les ofrece no es un 
fraude. Esa seguridad sólo la puede dar el periodista que utiliza 
fuentes fiables y de calidad, que trabaja con rigor y que defiende el 
interés general por encima de otros, recoge la autora . 
Los nuevos consumidores, según, son jóvenes de entre 18 y 35 años 
de edad, mayoritariamente universitarios que responden a un perfil 
cualificado y exigente. Una mirada más detenida revela que estos 
nuevos consumidores son “nativos digitales”, disponen de poco 
tiempo libre y muchas ofertas para invertirlo, se han forjado en la 
sociedad de consumo y son exigentes y difíciles de seducir. 
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Los medios deberían prestar atención al interés por los contenidos, ya 
que una de las principales características de la nueva sociedad 
mediática de la información es que se puede pensar globalmente y 
actuar localmente de manera que la información de proximidad puede 
ser difundida en los espacios globales. En su opinión, la segunda 
finalidad importante de la información local es la defensa de los 
elementos culturales y  de las señas de identidad de la región. Y este 
objetivo se ha potenciado como “respuesta necesaria al efecto 
globalizador de la información”. 
Coincide con López García  en que en  los análisis sobre la estrategia 
editorial debe destacar la importancia de la información local, que se 
sitúa en el núcleo del cambio, junto a otros factores como el diálogo 
con la audiencia, no perder el tren de la innovación y el refuerzo de la 
marca como aval de profesionalidad y de credibilidad. La información 
local sigue gozando del interés de los públicos tradicionales y los 
nuevos usuarios. “La importancia de lo local es central y hegemónica 
para los medios ya que es lo más destacado y demandado como 
contenido”. Advierte que lo local debe abrirse hacia lo nuevo y el 
progreso, la modernización y la apertura. “Cualquier medio debe tener 
siempre presente que el receptor de la información es alguien 
interesado en su tiempo, en las innovaciones y, sobre todo, cómo  
éstas incidirán en mejorar su calidad de vida” 
Funciones 
Las funciones que cumple la información local son las siguientes: 
 
1. Social 
Esta área puede servir de conexión entre los individuos de una 
determinada zona geográfica. A través de la información de lo que 
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ocurre en su entorno inmediato, el receptor puede sentirse más 
solidario con el resto de los ciudadanos. 
 
El informador local puede canalizar la opinión pública hacia 
determinados objetivos. Sus comentarios pueden ejercer una 
considerable influencia en la toma de decisiones municipales en las 
reacciones de los ciudadanos y en el comportamiento de las 
organización cívica. 
Dentro de esta función social, hay que subrayar el aspecto de utilidad 
pública. Se trata de información de aquello que le atañe directamente. 
E. Dovifat ( 1960, 49). Asegura que una “sección local está a la altura 
cuando nadie puede pasarse in leerla”. 
 
2 Psicológica 
Esta función es la consecuencia lógica de la anterior. Si la información 
local ayuda al individuo a integrarse socialmente en su entorno, 
igualmente servirá para identificarse con su propia entidad como 
miembro de un colectivo. Además sirve para establecer una mayor 
comunicación entre los componentes de una determinada ciudad 
rompiendo el aislamiento que caracteriza a las grandes metrópolis. 
 
3. Cultural 
La sección periodística de información local puede expresar las 
peculiaridades culturales de una determinada zona, propiciando las 
manifestaciones de su identidad cultural. Puede fomentar el interés por 
la historia de la localidad, costumbres, lengua, tradiciones, etc. 
Un aspecto importante en este apartado es el relativo al fomento de la 
cultura idiomática. Los medios de comunicación pueden favorecer el 
enriquecimiento lingüístico de los receptores mediante la difusión de 
los distintos idiomas característicos de determinadas autonomías. Así 
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se extiende la costumbre de dedicar espacios a artículos escritos en el 
idioma de la zona. 
 
Disfunciones 
 
Entre las posibles disfunciones podemos subrayar: 
1. Manipulación 
El constante contacto con los cargos públicos puede suponer al 
informador un impedimento para realizar una labor crítica de los 
mismos. La proximidad que en algunos aspectos es un elemento 
positivo, puede convertirse en un “handicap” importante. Los poderes 
públicos locales pueden ejercer diversas presiones sobre el informador 
para evitar críticas a su gestión política. 
 
2. Servilismo 
Como consecuencia de lo anterior, el cronista puede caer en el 
servilismo de las instituciones oficiales  convirtiéndose en un mero 
portavoz de las mismas. Para evitar ese riesgo, el redactor debe 
contrastar las informaciones, muy especialmente las que emanan de 
los organismos oficiales. También la prensa local, y en especial la 
gratuita, puede caer en el servilismo de los anunciantes puesto que 
constituyen el único soporte económico. 
 
3 Exceso de localismo. 
E. Dovifat (1960,47) esta sección nunca debe convertirse en un 
instrumento de política de campanario. La necesidad de llenar las 
páginas destinadas a la información local puede favorecer la inclusión 
de noticias poco relevantes y de escaso interés periodístico. 
 
4 Amateurismo 
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Un elevado número de diarios provinciales realizan su información 
local a través de corresponsales residentes en las distintas localidades 
de la zona que no dispone de la formación adecuada  y, por tanto, no 
aplican un tratamiento informativo adecuado. 
 
Fuentes 
El redactor especializado en información local debe contar con 
suficientes fuentes informativas que puedan suministrarle datos 
fiables, objetivos y contrastados. Deben ser estables o espontáneas, 
personales o institucionales, individuales o colectivas, pero siempre 
con un mínimo de objetividad e imparcialidad en la transmisión de 
informaciones. 
En esta sección suele darse una cierta simbiosis entre las fuentes y los 
propios protagonistas de los hechos, lo cual favorece un mayor 
enriquecimiento de la información. Podemos clasificar las fuentes de 
la manera siguiente: 
 
1. Oficiales 
La fuente más básica de la información local es el Gabinete de prensa 
municipal. El Ayuntamiento es el principal foco del cronista local. 
A través del Gabinete de prensa municipal el redactor puede conseguir 
una información sobre los plenos municipales, actividades del alcalde, 
actos oficiales, etc. Sin embargo, debe tenerse en cuenta el carácter 
oficial de esta fuente con posibles desviaciones propagandísticas. El 
informador local  puede acudir a la Diputación Provincial, Gobierno 
autónomo, delegación del Gobierno en la Comunidad Autónoma, 
boletines oficiales de las instituciones autonómicas y provinciales. 
 
2.  Instituciones 
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El informador local debe mantener una relación constante con las 
instituciones vinculadas a la vida ciudadana: Policía municipal, 
Guardia Civil , Policía nacional pueden suministrarle importantes 
datos sobre sucesos, accidentes de tráfico, etc. Las informaciones 
sobre servicios las puede hallar el redactor local en la oficina de 
bomberos, protección civil, hospitales, etc. 
 
3. Organizaciones 
Otras fuentes informativas son las relacionadas con organizaciones 
políticas, sindicales, sociales, cívicas, etc. Las oficinas de prensa de 
los partidos políticos con representación municipal facilitan datos de 
interés y merecen especial atención los partidos políticos de la 
oposición por sus críticas a la gestión. 
Conviene también consultar diversas asociaciones de vecinos, 
organizaciones estudiantiles, feministas, ecologistas, de consumidores, 
agrupaciones locales  de empresarios y comerciantes, asociaciones 
culturales, agrupaciones deportivas, colegios profesionales, etc. 
 
4. Profesionales 
Las agencias de noticias pueden suministrar información de carácter 
local, aunque necesitan un poco más de precisión.  
Los servicios documentales del propio medio proporcionan informes y 
bases de datos específicas. 
En el capítulo dedicado a la Información Política Local y Regional, 
Francisco Esteve  y Javier Fernández del Moral (1999, 87) hacen una 
descripción prolija del perfil de redactor local al que aparte de las 
cualidades que debe tener todo periodista debe contar con alguna 
aptitud genérica que le permita un mejor tratamiento del área. 
En primer lugar debe tener una especial discreción y tacto en sus 
informaciones a fin de no herir susceptibilidades ni levantar polémicas 
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innecesarias. Asimismo debe ser ecuánime procurando aportar todos 
los enfoques posibles de la noticia. La pluralidad de fuente puede 
ayudarle en la tarea y para ello debe alejarse de todo tipo de 
implicaciones políticas o económicas con las partes interesadas en la 
problemática ciudadana. 
Entre las aptitudes específicas, debe poseer una sólida base formativa 
sobre Derecho Administrativo Local, Estatutos de Autonomía, 
Historia de la localidad y su entorno, conocimiento de la lengua de la 
región, costumbres y tradiciones. 
Así como de las ordenanzas y reglamentos municipales. La ley 
reguladora de Bases de Régimen Local, legislación autonómica y 
municipal. 
Debe poseer documentación actualizada sobre los temas específicos 
locales y fomentar los contactos con las principales fuentes 
generadoras de información. 
 
Superárea informativa 
Uno de los elementos que configuran la importancia de la sección 
local es la diversidad temática que la convierte en un periódico 
“dentro del periódico ya que su contenido se ramifica a través de todas 
las demás secciones”. En el área de local se recogen temas políticos, 
económicos, deportivos, culturales. 
Entre las principales materias informativas está la política local y la 
información cultural. Cabe incluir el deporte, sucesos, opinión y 
economía. 
Como alternativa a la información local, surge un genero 
comunicativo, que se ha denominado la mesocomunicación.  Nace de 
la necesidad de intercomunicar a poblaciones con gran densidad de 
población y que carece de los necesarios cauces participativos. Según 
Joan Busquet ( 1986,42) “La prensa cercana en la coyuntura política 
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española”.Ponencia presentada en el encuentro de Prensa local y 
municipal. Madrid, “los llamados mesomedios acercan la información 
a la acción inmediata y posible de la población asociada” 
A diferencia de la macrocomunicación que tiende a ignorar o a 
atender muy fragmentariamente acontecimientos que afectan a la 
experiencia colectiva que vinculan por ello al receptor y que le 
facilitan la intervención social. 
El número de publicaciones editadas por los municipios, asociaciones 
vecinales y entidades ciudadanas se incrementan diariamente . Y de 
alguna manera supone una participación  y un enorme interés del 
comunicador en los sucesos que ocurren de carácter cotidiano, asegura 
Antonio Ruiz del Árbol ( 1987,25) . 
 
Periodismo especializado 
La especialización es objeto de posiciones distintas y, algunos casos 
antagónicas. Javier Fernández del Moral y Francisco Esteve Ramírez  
(1996,51) sostienen que  mientras un sector considera positiva esta 
parcelación de los conocimientos como instrumento necesario para 
una mayor profundización en los mismos, otros consideran la 
especialización como una limitación del saber humano. 
A juicio de Romano (1984,87) se entiende por especialización al 
conjunto de actividades encaminadas a la elaboración, transmisión y 
recepción de informaciones y conocimientos relativos a un área 
concreta del periodismo. 
Se consideran áreas de especialización al conjunto de parcelas 
informativas interrelacionadas por unos mismos contenidos e intereses 
similares. Tradicionalmente estas grandes área de especialización 
periodística se asignan a las secciones de política, economía, social y 
cultural. La sección se define como parte de una publicación donde se 
agrupan informaciones del mismo tema. 
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Comunicadores como Antonio Alcoba López (1993,137)  considera a 
estas áreas temáticas como géneros periodísticos. 
Calificamos como géneros periodísticos a los específicos de las 
materias en las cuales se basa la profesión y que no son otros que los 
extraídos de la actividad de la sociedad, sean de origen local, regional, 
nacional, internacional, económico, cultural, deportivo, de sucesos, 
taurino, espectáculos, vida social y fotografía a las cuales se unen 
otras actividades menos interesantes, que podríamos encuadrar como 
subgéneros,  y que generan apartados de menor interés. 
Pedro Ortiz Simarro ( 1997,96) asegura que el periodista especializado 
es tan bueno como el mejor de los periodistas generalistas. Además de 
ser conocedor en profundidad de un determinado campo, no deja de 
ser un informador “todo terreno”. En consecuencia, la especialización 
no divide ni resta, sino que suma y multiplica el saber profesional. 
Esta preparación respecto a una determinada área de conocimiento le 
permitirá al periodista comprender, profundizar y valorar hechos que 
pasarían inadvertidos a la vista de cualquier otro; ponerlos en relación 
con acontecimientos similares para evitar presentar fragmentos 
aislados de la realidad social y, por último, enfrentarse a las fuentes 
que le informan a su mismo nivel. La especialización periodística no 
implica una parcelación de su conocimiento ni una limitación en su 
quehacer profesional. 
El periodista especializado está en mejores condiciones que otro 
profesional que no posea la preparación necesaria para persuadir al 
lector de lo que le está contando. Entre otras, posee un conocimiento 
directo e inmediato de las distintas fuentes informativas dado su 
contacto permanente con ellas, lo cual facilita la labor de selección, 
control e identificación de las fuentes. 
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Gracias a su especialización garantiza el adecuado tratamiento del 
mensaje informativo “con la consiguiente eliminación de los posibles 
ruidos que puedan entorpecer el diálogo entre las partes en 
comunicación”. Asimismo favorece el contacto entre profesionales, 
medios y audiencia al posibilitar una mayor participación de los 
receptores a través de la relación permanente que debe existir entre el 
experto y el público. 
Por último, considera que puede servir de puente e intermediario entre 
diversas partes sociales en litigio, de plataforma del conocimiento y el 
entendimiento mutuo entre los diversos componentes de la 
colectividad social. 
El investigador señala que el grado de especialización del profesional 
hará mucho más eficaz el mensaje debido a que la labor periodística 
será más selectiva y se realizará de acuerdo a las normas e intereses 
del público. De esta manera los especialistas en las distintas secciones 
periodísticas adquieren una relevancia especial como orientadores de 
la opinión pública y reguladores de los mensajes informativos. 
El objetivo de la información periodística especializada no se limita a 
un mero análisis de contenidos informativos específico , sino que 
busca, sobre todo, profundizar en los procedimientos por los que los 
contenidos especializados acceden a los medios. O lo que Wolf ,  
(1987,186) señala  como estudiar el problema de cómo nace un tema a 
partir de los conocimientos complejos de la información  de masas , 
de cuales son las fuerzas, los procesos y las condiciones que limitan y 
enfatizan su visibilidad social. 
El periodista especializado e tiene un contacto habitual con las fuentes 
informativas lo que le permite hacer una interpretación más afinada de 
la situación. En  la mayoría de las ocasiones, lo que vulgarmente se 
denomina “olfato periodístico” no es otra cosa que el conocimiento 
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profundo de un tema y  de los protagonistas que permiten extraer 
conclusiones y atisbas posibles investigaciones. 
La mayoría de los investigadores manifiestan que el antecedente del 
periodismo especializado lo encontramos en el periodismo 
interpretativo por su interés en contextualizar la noticia y combatir 
algunas carencias de la simple exposición informativa de los hechos. 
Sin embargo, al describir las etapas del periodismo cronológicamente 
con el propósito de hacer una narración más didáctica, tendríamos que 
empezar con el periodismo informativo que, según Fernández del 
Moral y Esteve Ramírez surgió en 1870 con la bandera de la 
objetividad y como propuesta antagónica del periodismo ideológico 
que se extendió hasta finales de la Primera Guerra Mundial. 
Para investigadores como Txema Ramírez, la cuarta etapa del 
periodismo es la especialización. Sin embargo, Josép María Casasús 
también considera importante el surgimiento del periodismo social o 
periodismo de servicio, a finales de los años setenta que ha permitido 
la especialización del periodista en diversas materias del conocimiento 
con el propósito de servir mejor a la sociedad. 
Hoy el público exige un periodismo en profundidad, ágil, innovador y, 
sobre todo, basado en el conocimiento. Josep María Casasús (1991,35) 
no duda que en estos tiempos más que la descripción de los 
acontecimientos del día, se desarrolle un periodismo científico de 
amena precisión, un periodismo social de evaluación y una prosa de 
consumo rica e imaginativa. 
Como en todas las parcelas de la vida y, sobre todo en aquellas donde 
existe una relación permanente con la sociedad, el periodismos ha 
influido definitivamente a los lectores. Y viceversa. Es decir, el 
público ha impuesto unas exigencias de especialización que ha 
revolucionado las corrientes periodísticas. 
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Sin embargo, a  este innegable poder de la prensa se suma el gran 
problema de la credibilidad que saltó a la luz en los últimos años y que 
la Fundación para el Desarrollo de la  Función Social de las 
Comunicaciones (Fundesco) dio a conocer en 1993 mediante un 
informe. La recomendación era conocida, pero indispensable: se 
necesita un cambio estructural en la información que vaya más allá de 
qué, quién, cómo, cuándo y dónde. 
La especialización de los medios y la búsqueda de perfiles definidos 
de audiencia obliga a una profundización en los sistemas de 
evaluación de los consumidores que vaya más allá de la medición de 
su número, edad, formación y clase social. 
La primera exigencia de los medios es precisamente conseguir mayor 
credibilidad, acercándose lo más posible a la vanguardia de los 
conocimientos especializados, dándoles coherencia y, al mismo 
tiempo, visión global, según Fernández del Moral (1996, 159). 
 
Paralelismo 
Diezhandino (1994,24)  asegura que los periódicos empezaron a crear 
regularmente secciones especiales dedicadas a cubrir las múltiples 
preocupaciones de la audiencia, secciones con fórmulas renovadoras 
respecto a lo que se conocía hasta el momento. 
A juicio de Diezhandino este tipo de periodismo surge en plena crisis 
de la industria periodística en los años setenta, década del desajuste 
económico. Los medios escritos acudieron fundamentalmente a la 
investigación de la audiencia para encontrar maneras de reconquistar 
la credibilidad perdida. 
Como parte de esta labor en la búsqueda de un clima confidencial y 
amable para el lector, el periodismo puede ser instructivo, inductivo, 
detonante, catalizador, pero también desafiante  y provocador  y hasta 
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cierto punto podría llegar a ser demoledor. Depende de los interesas 
de quien emite la información y de la posición de quien la recibe. 
De otro lado los cambios sociales, económicos y culturales de los 
convulsos años ochenta propiciaron la aparición de lo que se 
denominó la Generación del yo, de la autocomplacencia, de la 
avaricia. 
En el transcurso de la década de los noventa, el principal tema de 
preocupación será el excedente de opiniones derivadas de un tipo de 
periodismo excesivamente personalista. Un periodismo en el que más 
que comprobar hechos se contrastan opiniones: más que 
contextualizar se agudiza el ingenio para ofrecer la versión más 
novedosa del mismo hecho, afirma Diezhandino  (1994,27)  
Como puede apreciarse, se dan enormes similitudes entre aquella 
época y ésta. 
Desde el final de la Segunda Guerra Mundial el periodismo moderno 
entra en una tercera etapa que se caracteriza por la profundidad en el 
tratamiento temático. La aparición de la radio y la televisión y su 
implantación como medios para la difusión de informaciones, obliga a 
la prensa escrita, con una menor inmediatez, a hacer un esfuerzo 
especial para la difusión de sus mensajes periodísticos. A la rapidez 
que ofrece la radio y la televisión, la prensa escrita opone la 
profundidad y la reflexión. Es el momento del periodismo explicativo 
o interpretativo, en el que el relato de los hechos se combina con las 
interpretaciones que el periodista hace de ellos. Es la implantación de 
géneros que utilizan de forma combinada el relato con el comentario. 
Es una etapa que se conoce con el nombre de periodismo de 
explicación o periodismo de profundidad. 
A estas tres grandes etapas de la historia del periodismo les 
corresponde también distintas formas de expresión y comunicación. 
Unas son meramente lingüísticas, es decir, utilizan el lenguaje escrito 
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para la difusión de mensajes periodísticos (texto escrito); otras son no 
lingüísticas, es decir, utilizan códigos icónicos para la difusión de 
mensajes (fotografía); y unas terceras son paralingüísticas, es decir, 
provienen de la combinación de los dos lenguajes anteriores 
(infoperiodismo). 
Según Mar de Fontcuberta (1981,102-103), en  la etapa del 
periodismo ideológico  predomina el afán por implantar ideas 
religiosas o políticas por encima del interés informativo. De ahí que 
los comentarios y la opinión sea lo más característico. Los diarios 
relegan  la asepsia para abonar el comentario y cuanto alimente 
determinadas posiciones ideológicas.  
El periodismo informativo como tal  empieza a implantarse  a partir de 
1870 en el mundo occidental, al final de la gran  guerra mundial, 
Predomina la narración. El relato de los hechos por encima de 
cualquier otra consideración. 
A continuación le siguió el periodismo interpretativo o de 
profundidad. Los juicios  de valor  pespuntean  la narración de los 
hechos. Es un modelo de periodismo que se practica en la actualidad. 
En ocasiones los comentarios van dentro de la propia información, 
pero van en otro tipo de letra. 
En esta última etapa acaban por consolidarse también los géneros 
periodísticos no estrictamente lingüísticos. Así, el desarrollo 
tecnológico de esta época permite la consolidación de la fotografía, 
que pasa de ser un mero material de apoyo al texto a un género con 
todas sus cualidades específicas.  
Otro tanto ocurre con la infografía, que combina a la perfección la 
imagen textual y la icónica y las ensambla para consolidar un nuevo 
género, el infoperiodismo, que alcanza su despegue en los últimos 
años del siglo XX. 
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A partir de los años 80 se va configurando un nuevo modelo de diario, 
al que determinados autores, Casasús (1991,72), entre ellos, se 
refieren con la denominación de periódico de servicios. Se trataría de 
un nuevo estilo de rotativo, influenciado por la aparición en 1982 del 
USA Today, en el que se buscan nuevos planteamientos informativos, 
en función de las nuevas necesidades del lector de hoy en día. Así, 
junto a las secciones tradicionales de Política, Internacional, 
Economía, etc; estas publicaciones tratan de responder a los intereses 
de lo que se ha dado en llamar «sociedad del bienestar». Por ello 
abordan apartados que hasta no hace mucho tiempo apenas si tenían 
espacio en las páginas de la prensa. 
 Temas tales como el medio ambiente, la calidad de vida, viajes, salud, 
alimentación, estética, moda, etc. han pasado a ocupar un lugar, si no 
preferente, sí importante en las páginas de este nuevo modelo de 
periódico. 
Se produce una gran revolución en el diseño. El diario de servicios 
está dirigido a un lector medio con poco tiempo para examinar la 
prensa y que necesita recibir la información lo más «digerida» posible. 
Es por ello, que estos diarios huyen de bloques de texto excesivamente 
largos y tienden, por contra, a trocear la información en despieces o 
apoyos y a acompañarla de abundante material gráfico -normalmente 
infografías, gráficos y tablas- que faciliten la rápida visualización de 
los temas. 
En España, los rediseños llevados a cabo en el año 2000 por El Correo 
Español-El Pueblo Vasco, de Bilbao, y por El Periódico de 
Catalunya, de Barcelona, pueden considerarse ejemplo significativos 
de la consolidación de este nuevo modelo de diario.  
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Periodismo electrónico 
La aparición de Internet incorpora una nueva forma de hacer 
periodismo. Conocer el medio, los recursos que tiene y el lenguaje que 
mejor se identifica con su formato exige una especialización. 
Especialización que se aplica a los contenidos porque generalmente 
tienen que ver con informaciones útiles para los lectores. 
Utilidad, rapidez y la posibilidad de ampliar información sobre un 
tema de forma inmediata están entre las características del periodismo 
en la red.  
Un modelo de periodismo que se adapta como anillo al dedo a los 
temas de ocio, tiempo libre, deportes, belleza, gastronomía y viajes . 
Es decir, asuntos característicos de la sociedad del bienestar. 
El periodismo electrónico nace en el seno de la Sociedad de la 
Información, o Sociedad Red como la denomina el profesor Castells, 
como consecuencia y respuesta a los cambios intrínsecos que acarrea 
el establecimiento de esta nueva sociedad, y que han supuesto una 
revolución, pacífica y gradual, pero revolución al fin y al cabo. La 
implantación y el uso generalizado de las nuevas tecnologías han 
cambiado, prácticamente, todas las esferas de la vida profesional, civil 
y personal de los ciudadanos.  
Las posibilidades de la red facilita la conexión entre periodismo y 
nuevas formas de hacer negocio. Los bloques informativos 
relacionados con bienes de consumo llevan aparejados links que 
remiten a  empresas vendedoras. Esto sin entra en la publicidad 
explícita que se adhiere a la información.  
En determinados sectores, como es el caso de las agencias de viaje, 
internet tiene el poder de eliminar a golpe de clic a los intermediarios 
del proceso de compra y venta abaratando así los costes de producción 
y como consecuencia el precio final del producto o servicio; un punto 
positivo que se suma a la ventaja y la comodidad que supone para un 
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individuo comprar desde casa a través de un portal de comercio 
electrónico. 
En el mundo laboral, la red supone la implantación del teletrabajo 
como una opción de empleo que permite trabajar en el ámbito de una 
oficina virtual, prestando un servicio tan eficaz y profesional como el 
que se ofrece a través de los procedimientos tradicionales.  
El campo de la formación académica también se ha visto beneficiado 
por internet. De esta manera, la formación on-line, una vez 
demostrada su calidad en la mayoría de los casos, y superada la lógica 
incertidumbre y desconfianza ante los nuevos métodos docentes, ha 
logrado hacerse un hueco importante en el sector de la enseñanza y 
hoy día cuenta con numerosos alumnos repartidos por todo el mundo. 
Especialmente agradecidas están aquellas personas que por motivos 
personales, laborales, económicos o de cualquier índole no disponen 
de movilidad geográfica, y por tanto encuentran en esta modalidad de 
estudios a distancia la mejor forma de acceder a cursos de 
especialización, masters y licenciaturas que no podrían haber cursado 
de otra manera.      
Las Nueva Sociedad se sustenta sobre un mercado global de la 
comunicación, un foro donde coinciden todos los modos de 
intercambio de bienes, servicios y de ideas. La nuevas tecnologías 
están cambiando las formas de uso de la información; de emitir 
noticias y de recibirlas. Además, el público quiere y necesita estar al 
día de lo último, tener acceso a cualquier materia nueva, desea acceder 
sin esfuerzo a la información que le interesa, sin desplazarse 
físicamente, es decir, por sus propios medios y de una manera 
inmediata. Y este servicio lo proporciona Internet a través de 
productos informativos concretos que constituyen la llamada prensa 
electrónica. 
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 El periodismo electrónico nace por tanto para satisfacer las nuevas y 
más exigentes necesidades informativas surgidas en la Sociedad del 
Conocimiento. Para lograr su cometido, este nuevo periodismo cuenta 
con su propio canal: Internet, y soporte: la pantalla de un ordenador, 
sus propias características, así como sus propias ventajas e 
inconvenientes; una serie de factores que lo convierten en un medio de 
comunicación diferente, aunque complementario, de los tres 
anteriores: la prensa escrita, la radio y la televisión. La prensa 
electrónica es, por consiguiente, el cuarto medio de comunicación. 
Justo y necesario es justificar tal afirmación. Hablamos, pues, de un 
nuevo periodismo, catalogado como periodismo de servicios, porque 
no se limita a transmitir información, a comunicar, interpretar u opinar 
sobre la actualidad, sino que, además, completa su oferta con otros 
servicios útiles, y pone en contacto a la masa social, que interactúa 
con el medio pasando a formar parte del proceso informativo.  
En un diario electrónico, ratón en mano y sin movernos de la silla, es 
posible leer una noticia (género informativo) sobre el estreno de ‘Mar 
Adentro’ en España, consultar la crítica de la película (género de 
opinión), participar en un foro sobre el cine de Amenábar, comprar 
una entrada de cine, y de vuelta a casa enviar un correo al medio para 
expresar nuestra opinión personal sobre la citada película. De las 
características propias y diferenciales de la prensa electrónica, 
podemos desgranar sus ventajas e inconvenientes como medio de 
comunicación. 
La prensa digital es un nuevo medio de comunicación poseedor de 
unas características diferenciales y de unas ventajas propias que lo 
convierten en un medio diferente, aunque complementario, de los ya 
existentes: prensa analógica, radio y televisión. Nace para satisfacer 
las nuevas y más exigentes necesidades informativas surgidas en la 
Sociedad del Conocimiento. 
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 El cuarto medio exige un reciclaje profesional para formar a 
periodistas digitales que estén preparados para trabajar en un entorno 
multimedia donde se manejan simultáneamente archivos de texto, 
sonido e imagen. 
 El futuro de la prensa electrónica pasa por la convivencia con el resto 
de medios de comunicación en una sociedad donde existe un libre 
mercado de oferta y demanda, y una libertad por parte del usuario de 
obtener la información del soporte que le resulte más útil y accesible.  
 
La dialéctica global-local 
Xosé López ( 2009) asegura que la dialéctica global-local ha entrado 
en una nueva fase, que se necesitan viejas y nuevas herramientas de 
análisis para tratar de las consecuencias de las constantes mutaciones, 
pero muy especialmente, hay  que aumentar la presencia de los 
escenarios locales en el panorama global. “En el último cuarto del 
siglo XX asistimos a una revitalización de lo local, aunque con nuevas 
características”, afirma. 
“Esa interrelación entre lo global y lo local aparece como una 
característica básica del nuevo escenario creado de la mano de la 
convergencia de las telecomunicaciones, la informática y la industria 
de contenidos. Las nuevas tecnologías no sólo permitieron la 
globalización, sino también multiplicaron los espacios locales”, 
asegura el autor que señala que la información de proximidad sale 
reforzada en la sociedad globalizada porque defiende la identidad. “La 
singularidad cultural ha desafiado los intentos de estandarización que 
algunos buscan imponer de la mano del nuevo entramado tecnológico 
y económico. Y cada vez son más los actores que recurren a los 
nuevos y poderosos medios para poner en red manifestaciones del 
multiculturalismo y de la diversidad que enriquece la sociedad del 
siglo XX”. 
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Propone como tarea necesaria llevar los medios a las aulas para 
entender mejor su papel en la sociedad global y para que contribuyan 
a mantener los rasgos de identidad de los pueblos. “Constituye un 
desafío que deberá afrontarse desde los ámbitos locales”. Desde este 
planteamiento el autor reclama  “iniciar este proceso de regeneración 
desde la base, desde los espacios de proximidad”. 
Reitera que estamos ante una fase que exige la redefinición de los 
medios locales y de las políticas de comunicación locales, “que 
deberán basarse en la información de proximidad como un eslabón 
para la participación ciudadana y como una vía frente a la 
uniformización de la oferta informativa, al tiempo que deberán 
contemplar las vías de participación en los procesos de 
globalización”. Advierte además que cualquier estrategia de 
comunicación local que se diseñe para el tercer milenio debe tener en 
cuenta los efectos de la mundialización y que “local y global 
constituyen las dos caras del nuevo mapa informativo”. Xosé López 
habla de que la actual sociedad está situada en la “constelación 
glocal”. 
Propone que los medios locales creen  departamentos de innovación. 
“Realizar una clara apuesta por los rasgos de identidad de la 
sociedad a la que se dirigen, prestar especial atención a la 
información local, emplear el talento y la creatividad para el 
establecimiento de líneas de diferenciación en relación con los otros 
productos del mercado y poner en marcha acciones de proyección 
exterior”. Y sitúa estas consideraciones entre los desafíos de los 
medios locales en el nuevo contexto de una sociedad cada vez más 
local y más global. 
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 6.-Comunicación Institucional en Internet 
 
Se denomina Comunicación Institucional a las acciones de 
Comunicación Corporativa que forman parte de las técnicas de 
comunicación global y que comprenden las relaciones que se llevan 
desde una empresa hacía las instituciones locales, regionales o 
nacionales a fin de establecer vínculos que beneficien a ambas partes. 
La Comunicación Institucional  corresponde a cada una de las 
organizaciones de Estado, nación o sociedad u organismos que llevan 
a cabo una función de interés público. Puede ser de naturaleza 
política, representativa, religiosa o cultural. La función es prestar 
servicio público. Asimismo, se considera comunicación institucional 
la que practican empresas en función de su tradición o antigüedad, 
siempre y cuando tengan una proyección social. 
Según María José Canel (2007,19) la diferencia  entre las instituciones 
públicas y las privadas a la hora de comunicar depende de la duración 
del  mandato de quienes lideran, de la selección de personal, de los 
condicionantes legales y de los públicos. El liderazgo de una 
institución pública está sujeto a unos  plazos electorales, generalmente 
más cortos que los de las instituciones privadas. La posibilidad de 
selección de personal es también más baja, la comunicación está 
regulada de manera más estricta que la comunicación de las empresas 
y el público es mucho más extenso. 
El concepto de institución lleva consigo el debate de quién responde 
de la misma. La institución está compuesta por personas pero no se 
identifica con ninguna de ella. Por tanto tiene personalidad jurídica 
distinta a la de las personas que están dentro de ella. La dimensión 
comunicativa de la institución pública radica en que su supervivencia 
está ligada a la capacidad para definirse, mostrar sus objetivos, 
justificar sus acciones e implicar a los demás. 
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La comunicación, según la misma autora, es acción y la transferencia 
de una realidad produce modificaciones en quien escucha y en quien 
hablan.  
Canel (2007,35) reconoce que sigue vigente el modelo de 
comunicación acuñado por Aristóteles y que tiene como componentes 
al orador, el discurso y el auditorio, aunque los procesos son 
complejos y ha sufrido numerosas modificaciones. La autora añade 
que para comunicarse bien la institución necesita saber cómo 
reacciona su interlocutor y qué espera de ella. 
Las  instituciones publicas han sido las primeras en dotarse de webs 
complejas que destaquen su tarea ante los ciudadanos y les faciliten 
una labor de información a la que están obligadas por ley. 
De otro lado, Internet se ha revelado como una herramienta más que 
competente para cubrir las necesidades informativas que persigue la 
institución, otorgándole además la posibilidad de llegar a unos niveles 
de participación imposibles de atender con las herramientas 
convencionales. 
Los medios de comunicación digital han servido de acicate para la 
implantación de gabinetes de prensa on line dentro de los portales 
oficiales. 
Las reglas de funcionamiento son exactamente iguales que los 
gabinetes convencionales, salvo adaptaciones puntuales al lenguaje de 
la web en cuanto a extensión de texto y longitud de los titulares. 
Los gabinetes virtuales permiten la difusión instantánea de fotografías, 
documentos sonoros, dosieres y otros elementos informativos que 
facilitan el trabajo de los periodistas, pero que, al mismo tiempo puede 
ser consultado por los ciudadanos. 
Las posibilidades de inmediatez de la prensa virtual, y en este caso de 
los gabinetes de comunicación, es especialmente agradecida para 
situaciones de crisis donde las secuencias informativas se acortan y 
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tanto medios como ciudadanos demandan información actualizada al 
segundo.  
Las entidades de servicio público son las dependientes de la 
administración o empresas de interés y servicio público: electricidad, 
agua, gas, etc.  
A ellas se agregan  entidades de responsabilidad política como 
partidos y sindicatos y las de responsabilidad social como confesiones 
religiosas, centros universitarios, de investigación, asociaciones 
cívico-culturales y organizaciones no gubernamentales. 
 
Las características más sobresalientes de la Comunicación 
Institucional y que difieren de la Empresarial es que la primera es 
obligatoria debido a su carácter de interés público. La Comunicación 
Empresarial es limitada puesto que se reduce a los aspectos que 
deseen difundir, mientras que la institucional es extensa. Su carácter 
divulgativo ha de comprender en muchos casos una relación completa 
de normas, reglamentos, bases de concursos, convocatorias, 
licitaciones ,etc. 
La Comunicación Empresarial tiene un componente subjetivo en la 
forma de proyectar su identidad, mientras que la Corporativa debe 
aportar objetividad en sus contenidos. 
En definitiva, la información institucional necesita técnicas que 
reflejen con objetividad y neutralidad los valores sociales. 
La Comunicación de los gobiernos con los medios de comunicación es 
obligada ya que implica informar y explicar los actos de gobierno; la 
información administrativa y la información de Servicios. 
Antes de la instauración de la democracia , la llamada prensa oficial 
estaba representada por las gacetas que recogían en exclusiva las 
noticias políticas y militares.  
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Los intermediarios de la comunicación institucional aparecen en la 
segunda mitad del siglo XX. Anteriormente el contacto entre 
gobernantes y periodistas se producía de manera directa  o se contaba 
con el apoyo de secretarías y gabinetes no especializados. 
En la actualidad los gabinetes especializados continúan privilegiando 
el contacto directo, pero sobre la base de una profunda planificación y 
coordinación de sus acciones. 
Se da la paradoja en la  Comunicación Institucional hay que destacar 
que a mayor jerarquía, menor desarrollo de comunicación institucional 
y a mayor proximidad social, mayor variedad y desarrollo de 
comunicación institucional. 
Podemos establecer cuatro niveles institucionales: Estado, 
Autonomías, Administración Local y Entidades de Carácter Mixto. 
En el primer nivel de la Comunicación Institucional se encuentra la 
Comunicación de Estado, donde se encuadran cuatro subdivisiones: 
Casa Real, Órganos Legislativos, Órganos Judiciales, Gobierno, 
Ministerios y Delegaciones de Gobierno. 
Como se ha reseñado anteriormente, el tercer nivel de la 
Comunicación Institucional lo ocupa las administraciones y 
corporaciones locales . Este tipo de comunicación tiene como común 
denominador que tiene un ámbito de actuación muy amplio, es muy 
directa y, al tiempo, muy completa. Presenta una enorme variedad de 
formas y productos. 
Dentro de la Administración Local, existen los siguiente niveles 
 
A) Ayuntamientos ( Alcaldía, concejalías, distritos, servicios) 
B) Diputaciones, cabildos, consejos insulares, comarcales. 
 
En la administración local coexisten diferentes tipos de comunicación. 
El Pleno de la Corporación es el centro alrededor del cual gira la vida 
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municipal. Las sesiones son públicas, lo cual genera la necesidad de 
comunicación institucional, lo cual justifica la existencia de los 
gabinetes de prensa por el volumen de información que generan. 
Dentro de los servicios informativos de la administración local existen 
funciones periodísticas básicas como la obtención de noticias de 
diversas fuente, la redacción y difusión de las mismas como si se 
tratara de una agencia interna, la elaboración de boletines informativos 
, diarios electrónicos y otros y la elaboración de boletines de noticias. 
Entre las funciones especificas de un Gabinete de prensa, se 
encuentran las siguientes: 
A) Asesoramiento periodístico a gobernantes y técnicos 
B) Gestión e intermediación especializada entre corporaciones y 
medios 
C) Preparación de convocatorias de ruedas de prensa 
D) Preparación y redacción de artículos, discursos y textos para 
gobernantes y técnicos. 
El estilo informativo comprende un lenguaje periodístico, claro y de 
gran riqueza expositiva, el predominio de géneros informativos y de 
opinión , utilización precisa y divulgativa de la terminología jurídica y 
administrativa, exposición clara y divulgativa de los órganos de 
gobierno y procedimientos administrativos, utilización de técnicas y 
recursos propios de los medios: apoyo gráfico, audio, video e 
ilustraciones. 
En cuanto a las empresas y entidades de ámbito mixto, comprenden 
también fórmulas de comunicación corporativa. En este apartado se 
encuentras las empresas de servicios públicos como las de agua, gas, 
electricidad, ferrocarriles, telefonía, aviación , bancos y cajas de 
ahorro. Y las de interés general como Cámaras de Comercio, 
organizaciones empresariales y sindicales, partidos políticos, 
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entidades económicas, entidades sociales, culturales, religiosas y 
deportivas y ong´s. 
María José Canel( 2007,81) plantea que la estrategia de comunicación 
de una institución pública exige considerar tres rasgos singulares: el 
poder, la interacción con el público y el carácter contingente a que 
está expuesta. 
El poder incluye la capacidad de dictar o interpretar normas, reglas, 
leyes, convenciones;  la posibilidad de controlar presupuestos y 
recursos materiales y organizativos, la experiencia y el saber hacer y 
estar en posesión de la información. 
Cada vez  más las instituciones incorporan al público en sus 
decisiones. Las acciones de comunicación pretenden provocar una 
reacción favorable  para incorporarla al proceso de gestión. La 
evaluación consiste en medir los resultados de la comunicación 
respecto a los objetivos planificados, según Canel ( 2007,101)  y no es 
buena ni mala, todo depende de qué se busca y qué se hace con los 
resultados. 
En los tiempos actuales la principal preocupación se refiera a la 
personalidad del líder y las tendencias generales sobre la situación 
política, económica y cultural de un país. La autora sostiene que la  
evaluación puede utilizarse como herramienta para incrementar la 
receptividad de la institución o para manipular el debate y mover a la 
opinión pública hacía las medidas que se desean aplicar. 
 
Gabinetes de comunicación 
Fundamentalmente un gabinete de comunicación es un mediador o 
fuente intermedia de información entre la institución y los medios de 
comunicación social. El tradicional Gabinete de prensa ha devenido en 
Dirección de Comunicación . 
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El cambio de nominación apareja, entre otras novedades, cambios de 
función. Asume trabajos de información publicitaria y de relaciones 
públicas. Pero, en cualquier caso, e independientemente de los 
cambios de nominación la  ampliación de funciones, los gabinetes de 
comunicación se dedican a proyectar la imagen de las instituciones y 
facilitar el conocimiento de las actividades de gobierno.  
Yolanda Martínez Solana (2004,90) afirma que  la razón de ser de un 
gabinete de comunicación parte de una realidad: la institución 
desconoce los códigos de funcionamiento interno de los medios. Por 
tanto se ve en la necesidad de enfrentar esa circunstancia con sus 
propios recursos y asumir riesgos, o dejar que esa labor de contacto 
con los medios se realice a través de un profesional que conozca la 
metodología que comparten los medios informativos. 
Esos profesionales de la comunicación que van a desarrollar la labor 
de intermediarios entre la fuente y los medios de comunicación han de 
planificar los contactos entre ambos. Deberán decidir el día y hora  
idóneos en la que han de convocar una rueda de prensa, ya que de 
aspectos como la hora o la accesibilidad del lugar en que se convoque 
dependerá del éxito de la misma. 
Estos profesionales se encargarán de la relación de materiales que se 
entregarán en las ruedas de prensa ( notas, comunicados, informes, 
planos) así como los puntos de toma de sonido para las emisoras de 
radio o los planos más propicios para las televisiones. 
Hay quienes  consideran todas estas facilidades como un propósito de 
vender. Pero hay que tener en cuenta que el gabinete de comunicación 
es aquel lugar en el que expertos en la materia deben saber diferenciar 
la tarea de mediación entre la fuente  y el medio de comunicación y 
tampoco debe olvidar que su propia credibilidad depende del 
escrupuloso respeto de la tipología existente. 
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J.L. Carrascosa (2003, 127) considera que la comunicación más que 
hablar debe suponer escuchar y abrirse a nuestra realidad más 
inmediata. Se considera así la inconveniencia de que la comunicación 
se limite exclusivamente a la comunicación externa y particularmente 
a las relaciones con los medios de comunicación. Es preciso un 
proceso dinámico y abierto con interacción entre el emisor y receptor. 
Es decir, entre una institución y sus integrantes y la sociedad civil. En 
el punto intermedio estaría el Gabinete de comunicación. 
Un aspecto interesante es la saturación informativa. Hasta ahora no se 
había dispuesto de tantos medios de comunicación y de una 
información tan abundante en contenidos y procedencia, así como de 
rapidez en la percepción. Sin embargo, tal y como reconoce Giovanni 
Cesáreo (47,1986), cuando se sobrepasa cierto umbral en la oferta 
informativa no se favorece la libertad de elección sino que se vuelve 
cada vez más impracticables. Afirma que la actual saturación de 
mensajes no favorecen la posible reflexión del receptor ni el hipotético 
contraste de opiniones. 
La superficialidad  y la trivialidad de algunos contenidos solo 
empeoran la situación. Se da la paradoja de que nuestro deseo de 
querer saber es cada vez mayor y se da la paradoja de que cuanto más 
sabemos mas ignorantes podemos ser, según el principio socrático. 
La situación debe ser conocida por cualquier gabinete de 
comunicación que deberá actuar ante una sociedad desmotivada y 
poco participativa. 
En estas circunstancias se impone trabajar en estrategias de mejoren la 
eficacia de la comunicación. Y dado que una institución comunica 
siempre, aún cuando no dice nada, debe ajustar los mecanismos. 
En primer lugar , un gabinete de comunicación debe depender del 
máximo órgano dentro de la organización. Segundo, debe procurar un 
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enfoque global de la comunicación y, tercero, armonizar la 
comunicación exterior con la interna. 
La evolución de la oficina de comunicación de la Casa Blanca es 
tomada por Canel ( 2007,215)  para explicar que el puesto de Director 
de Comunicación nace cuando la institución se hace consciente de que 
comunicar una Presidencia no supone sólo unas tareas informativas 
sino que requiere de otras actividades de comunicación como la 
comunicación interna, la publicidad política, la organización de 
eventos o la comunicación por Internet. 
El Gabinete de Comunicación debe formar parte del máximo órgano e 
la institución y su máximo responsable debe depender de la máxima 
jerarquía. Se ha constatado fehacientemente que si se depende de 
órganos intermedios se despilfarra tiempo y recursos humanos. 
Al hablar de globalidad de las acciones , se refiere a que los mensajes 
que se emiten a los medios de comunicación deben tener su 
proyección en el interior de la organización a fin de ajustar la 
perspectiva en el largo plazo.. 
La comunicación interna propicia la participación y el diálogo dentro 
de la organización, mejora la fluidez comunicacional en sentido 
horizontal y vertical, asegura la coherencia en los mensajes emitidos 
por las fuentes de la organización, favorece la formación de 
portavoces que luego sabrán comportarse en público y propiciar la 
implantación de una gestión eficaz del departamento de 
documentación, análisis e investigación. 
La imagen pública de una corporación se fundamenta no solo en los 
espacios que pueden ocupar en los medios de comunicación, sino de la 
que proyectan los integrantes de la institución en los diferentes 
ámbitos de la sociedad. 
Respecto a la importancia de la comunicación interna, Jorge García ( 
1994, 156) en su tesis doctoral La Revista interna: análisis de las 
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comunicaciones en el interior de la empresa vasca de gran tamaño ( 
1988-1992)  asegura que en ese periodo de tiempo la  comunicación 
interna se hallaba en ese momento en estado embrionario, mientras en 
Francia el 59% de las empresas con más de 500 trabajadores 
disponían de u servicio de comunicación, en el País Vasco, la 
proporción se reducía al 8%. 
Esta precaria situación podía extenderse a todo el territorio español. 
Según Txema Ramírez ( 1999, 67)  los partidos políticos , sindicatos y 
otros tipos de organizaciones reconocen la falta de comunicación y de 
vías para la participación y el debate interno como uno  de los grandes 
déficit que arrastran las organizaciones y que inciden de forma 
determinante en la imagen pública.  
Los portales oficiales de Internet cumplen la función de comunicación 
interna. A pesar de que todos cuentan con el canal interior de Intranet, 
las noticias y comunicados de la gestión municipal aparecen en la web 
oficial al alcance de todo el mundo. 
Entre las claves para una política efectiva de comunicación interna 
hay que encontrarlas, según propone Rafael Casas en su ponencia “La 
comunicación interna: un posible modelo a seguir” ( Seminario APD-
Andersen Consulting. Madrid,1990) en la publicación  periódica de 
información resumida de las principales decisiones o iniciativas 
adoptadas por la organización en cuestión. Justo lo que cumple las 
webs.  
El decálogo del buen portavoz incluye, según  asegura, Txema 
Ramírez ( 1995, 67) unas reglas básicas si quieren que el mensaje se 
adapte a las características de los medios de comunicación. Entre 
dichas reglas se encuentra la utilización de un lenguaje claro, conciso, 
evitando retóricas innecesarias o circunloquios lingüísticos que 
desvíen la atención. Transmitirán ideas sencillas que sean 
comprendidas por todo el mundo y evitar frases enrevesadas y huir de 
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vulgarismos y cientifismos innecesarios. Requisitos que también 
cumplen las webs. 
Pese al énfasis puesto en la comunicación global, es decir, la 
coincidencia entre los mensajes emitidos fuera y dentro de la 
institución, la función más característica de la comunicación externa,  
las relaciones informativas, el márketing y la publicidad y las 
relaciones con la sociedad. 
El Gabinete de Comunicación como fuente informativa es el 
responsable de las relaciones informativas  como la cara exterior de la 
organización. 
En numerosas instituciones el cargo coincide con el de máximo 
responsable de la comunicación y debe ser ejercido por un periodista 
con amplia experiencia profesional y que conozca al detalle el 
funcionamiento de los medios de comunicación. 
Debe consolidarse como fuente informativa legitimada y para ello 
debe informar siempre, no sólo cuando quiera “vender” una 
información sino en situaciones de crisis.  
El responsable de comunicación debe ejercer su profesionalidad en el 
diseño de campañas informativas, envío de informaciones a los 
medios, atender las demandas de los periodistas y conocer la línea 
editorial de los medios, así como sus rutinas de trabajo. 
Debe cuidar al máximo las relaciones con los medios de comunicación 
respetando su línea editorial y cuando surjan problemas, el 
responsable de las relaciones informativas debe saber con exactitud 
hasta donde llegan los derechos de réplica y la rectificación y cuando 
debe hacer uso de los mismo. 
El responsable de comunicación mantendrá un contacto directo y 
personalizado con los periodistas que cubren la información de dicha 
institución y en concreto con el responsable de la sección de cada 
medio. 
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Debe conocer perfectamente donde concluye una información y donde 
empieza la publicidad..La estrategia informativa de cualquier entidad 
no puede asentarse únicamente en campañas publicitarias exclusivas, 
ya que el anuncio nunca podrá sustituir a la noticia: la publicidad basa 
su efectividad en la persuasión: la noticia en los hechos concretos. 
En principio cabe pensar que la información tienen más credibilidad, 
de modo que en cualquier estrategia informativa  las noticias y 
anuncios son necesarios y complementarios, pero de forma adecuada. 
Por otra parte el trato diario con los periodistas de los medios favorece 
la posibilidad de entablar relaciones al margen de lo estrictamente 
profesional. A ello ayudan los contactos informales, almuerzos, 
cócteles, etc. 
Las relaciones informativas deben estar presididas por unas reglas 
básicas en aras de su eficacia. Solamente se convocarán si están 
verdaderamente justificadas. Asimismo se convocarán de manera 
correcta con la antelación suficiente, sin marginar ningún medio, 
reseñando el lugar, fecha, horas de la presentación, personas que 
ofrecerán la información y las cuestiones a tratar. De ser posible se 
puede adelantar algún dato que estimule el interés y se confirmará que 
se ha recibido la convocatoria así como la posible asistencia. 
Todo esto exige conocer en profundidad  la agenda de los medios y la 
actualidad en general. 
La red facilita el cumplimiento de estas condiciones al tiempo que 
favorece la difusión de las notas de prensa, informes, documentos 
sonoros e imágenes que se entregan en los encuentros con los medios 
para ponerlos al alcance de quienes no pudieron asistir. 
La redacción y tratamiento formal de las noticias  difundidas a través 
de la web siguen un tratamiento similar al gabinete de prensa 
tradicional. 
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Los gabinetes de prensa son los encargados de gestionar en la web la 
sección de actualidad. Los portales tienen una pestaña que accede de 
Prensa o Medios de Comunicación, indistintamente, donde se alojan 
los contenidos informativos ( notas de prensa, convocatorias, dossier, 
documentos sonoros y gráficos). Asimismo, gran parte de la 
Actualidad que se oferta en la home ha sido alimentada desde los 
servicios informativos que criban lo más interesante del momento y lo 
ofrecen a los visitantes de acuerdo con unos criterios de  utilidad, con 
lo cual estamos ante un ejemplo más de Periodismo de Servicios. 
La web tiene la virtud de proporcionar a los medios información 
actualizada con  la que refrescar sus contenidos ( bien en papel o 
audio) o las versiones digitales a un solo clic. 
Las notas de prensa que se envíen deban atenerse a los principios 
básicos de la información periodística. Redacción en forma de 
pirámide invertida, brevedad, concisión, claridad, las cinco W´s. 
Para resumir, los temas informativos objeto de las notas de prensa 
deben ser interesantes y de actualidad, deben estar escritos en estilo 
periodístico, presentación correcta con fecha , título, logotipo de la 
institución, márgenes, interlineados, etc y deben ir acompañados de 
fotos si se consideran de interés. 
Salvo que se trate de temas muy especializados, deben enviarse a 
todos los medios. A los audiovisuales debe proporcionárseles soporte 
video , CD o documento sonoro.   
Los gabinetes de comunicación virtuales  facilitan con frecuencia 
entrevistas con los medios que los solicitan y, en ocasiones las 
promueven. 
La introducción de videos y webscam  permite seguir en directo las 
intervenciones de los alcaldes u otros cargos públicos. También se 
pueden conectar con el gabinete de prensa virtual para descargarse los 
documentos que necesiten. 
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 Comunicación con la sociedad. 
Dependiendo  del tipo de institución primará la comunicaciones de 
servicio público (educación, sanidad, etc de los ciudadanos) o bien la 
imagen de las organizaciones. 
En ambos casos se pude acudir al mensaje personal enviado mediante 
papel o soporte electrónico a cada  ciudadano o, a través de los medios 
de comunicación. 
El mensaje, según María José Canel (2007,236) no es un conjunto de 
palabras escritas y tampoco las palabras pronunciadas. La noción de 
mensaje  incluye lo dicho y lo no dicho, lo implícito y lo explícito, 
incluye a los que participan en la comunicación y el contexto en el que 
participan. Es decir, el mensaje va más allá de la comunicación. 
Las webs oficiales utilizan dos caminos para facilitar la comunicación 
con la sociedad. De un lado, las informaciones de actualidad; de otro 
la convocatoria de encuentros y comisiones donde informar a los 
vecinos y recabar su opinión. Generalmente estos encuentros van 
unidos a la realización de proyectos, la mayoría de carácter 
urbanístico, donde los habitantes de los barrios presentan sus ideas.  
Asimismo, en el organigrama administrativo colgado en el portal, se 
incorpora un departamento de relación con el vecino como vía de 
conexión informativa. 
Para reforzar la acción comunicativa, los gobiernos locales establecen 
un modelo de relación  directa con intermediarios sociales que gozan 
de credibilidad y mantienen criterios de referencia para amplios 
sectores sociales. Hablamos de líderes de opinión que cuentan con un 
gran prestigio entre los ciudadanos. Encontramos a grupos de 
intelectuales, dirigentes sindicales, asociaciones ciudadanas, 
organizaciones políticas, Iglesia, Universidad. 
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Del contacto con estas organizaciones lo que se pretende a largo plazo 
no es que compartan todas las ideas, sino dar a conocer las propias 
iniciativas, iniciando un diálogo útil para ambas parte. La eficacia de 
estas iniciativas radica en la calidad de los interlocutores por encima 
de   la cantidad de los mismos. 
 
Publicidad y márketing 
Con frecuencia ambos conceptos aparecen unidos y se refieren a las 
técnicas utilizadas para la promoción de servicios, marcas e ideas. El 
“marketing” está más vinculado a las organizaciones empresariales y 
financieras y está concebido a través del estudio de mercados y el 
sondeo de opiniones para el incremento de ventas, según Yolanda 
Martínez Solana (2004,120) 
La autora establece que la Publicidad es una modalidad de 
comunicación contingente pasada en la persuasión y que pretende 
influir en la opinión pública para que concentre la atención en una 
institución, idea, producto o servicio. 
Las características y dimensiones del departamento que engloban 
dichas modalidades varían mucho en unas entidades u  otras. En el 
mundo comercial y financiera son de máxima importancia y 
protagonizan las acciones de comunicación externa. 
En las instituciones públicas es distinto. El departamento encargado de 
este asunto no ocupa un lugar tan hegemónico y la actividad suele 
estar incluida dentro de la Dirección de comunicación como 
comunicación global. 
En la mayor parte de los casos, el departamento de Comunicación se 
encarga de supervisar las campañas publicitarias a las agencias 
contratadas. Sí hay que reconocer el permanente aumento del 
presupuesto destinado a publicidad . Sin embargo, el director de 
comunicación debe tener muy claro que una estrategia de 
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comunicación eficiente no puede basarse exclusivamente en la 
publicidad que tiene sus propias reglas y objetivos.. 
También debe evitarse que relaciones públicas e informativas sea un 
departamento estanco completamente separado de  márketing y 
publicidad. Para que comunicación sea más eficaz conviene establecer 
la comunicación horizontal entre ellos. 
 
Organización del gabinete de comunicación. 
La Dirección de Comunicación o Gabinete de Comunicación de una 
institución o empresa es la organización encargada del diseño y 
gestión de la política de comunicación de la misma, tal y como 
establece Martínez-Solana, debe contar con un responsable que 
depende directamente del máximo responsable de la institución.  
El organigrama es en sí mismo un mensaje, según Bartola ( 1992,147) 
que tiene un sentido muy significativo tanto para los públicos internos 
como los externos puesto que el organigrama habla de cuales son las 
prioridades de la organización. Por eso, es muy interesante observar 
cómo se  construye el organigrama y las modificaciones que se 
realizan. 
En las grandes organizaciones formará parte de los órganos decisorios 
y ejecutivos con el rango de director de comunicación  y la institución 
institución en su conjunto deberá estar imbuida de que la 
comunicación no es un ámbito restringido sino que afecta a toda la 
organización.. 
Solamente con estos principios es posible una comunicación eficiente 
de la que se beneficie la institución en su conjunto y la marca salga 
reforzada.  
La comunicación externa e interna debe actuar de manera coordinada 
y el departamento de comunicación deberá prestar apoyo a otras áreas, 
muy especialmente en situación de crisis. 
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De hecho, las informaciones fraguadas dentro de los gabinetes de 
comunicación son exportadas a otros departamentos. Si se trata de una 
noticia de contenido turístico o de promoción económica, se envía a la 
website específica. Si es un asunto cultural o deportivo, ocurre otro 
tanto con la site dedicada monográficamente a este tema. 
 
Programa de comunicación institucional 
Con el objetivo de definir cuales podrían ser las líneas de actividad en 
materia de comunicación dentro de una institución, el responsable de 
comunicación coordinará el diseño y aplicación del plan tras su 
aprobación por el máximo responsable de la institución, de quien, a su 
vez, dependerá directamente. 
El Plan debe estar inspirado en los valores de la institución de manera 
que abarcará a todos los departamentos y demarcaciones con el fin de 
generar un discurso coherente. 
La comunicación interna extenderá este mensaje dentro de la 
organización,  llegando de forma natural a los destinatarios quienes, a 
su vez, emitirán un reflujo de información bidireccional. 
La comunicación externa está volcada a la emisión de mensajes que se 
articularán a través de los medios de comunicación que de estar forma 
se convierten en aliados indispensables en la función legal de informar 
a los ciudadanos. 
Cuando se trate de entidades de derecho público hay que desarrollar 
líneas de comunicación bidireccional con los ciudadanos y representan 
con fines educativos y formativos, entre otros.. 
 
Comunicación interna 
En el diseño y coordinación de la política comunicativa interna de la 
institución debe exigirse objetivos a corto, medio y largo plazo. Para 
ello de deberá elaborar un plan estratégico que comprenda los 
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mecanismos para que la comunicación fluya en el interior de la 
institución de manera regular y constante. A su vez se deben 
incentivar los mecanismos de retroalimentación desde los ámbitos de 
competencia de la institución. 
En el caso de los ayuntamientos implica que el responsable de 
comunicación promuevan reuniones periódicas para lograr la plena 
integración en las estrategias y se fijarán pautas de actuación concretas 
para casos de crisis o relaciones con otras  instituciones. 
Periódicamente se realizarán sondeos para conocer el clima interno en 
las diferentes instancias institucionales para activar posibles 
escenarios de conflictos, así como administrar la imagen del máximo 
responsable de la institución en las comparencias o actividades ante 
públicos internos. 
 
Comunicación externa 
Se refiere al diseño y coordinación de la político de comunicación 
global que llevará a cabo la institución de acuerdo a su filosofía de 
funcionamiento y los objetivos perseguidos. 
Según mantiene Yolanda Martínez Solana (2004,135) al igual que la 
comunicación interna, debe fijarse objetivos a corto, medio y largo 
plazo, así como diseñar protocolos que unifiquen las pautas de trabajo. 
La coherencia en los mensajes emitidos por las diferentes fuentes  es 
fundamental para acometer una comunicación eficaz. Para ello es 
preciso mantener contactos periódicos con los responsables de 
comunicación, si es que los hubiera, de los diferentes departamentos u 
organismos autónomos.  
Sin embargo, el principal objetivo de la comunicación externa es la 
gestión de la imagen  del máximo responsable de la institución y en 
especial en sus comparecencias públicas, así como a los altos cargos o 
al equipo directivo en las actividades de representación institucional.  
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Este principio queda plenamente corroborado al estudiar las webs 
objeto de esta tesis. El peso específico de la figura del alcalde es cada 
vez mayor en los bloques informativos. Cabe destacar el papel 
preponderante que le otorgan los portales de Nueva York, Londres, 
París, Londres, Madrid y  Varsovia.  
La comunicación externa mantiene r vivas las relaciones con los 
sectores sociales de influencia, presta cobertura informativa a los 
viajes y visitas del máximo responsable y altos cargos de la institución 
y apoyo  a los responsables de los servicios de atención e información 
al ciudadano. 
Por último, cabe añadir que la comunicación externa define por 
completo  la política editorial de la institución , diseño y proyección 
de las campañas de información y coordinación de las páginas web. 
  
Crisis 
La relación con los medios de comunicación es la columna vertebral 
que justifica toda la infraestructura de la Dirección de Comunicación. 
Al menos esta es la faceta que más interesa a los gobernantes o 
responsables máximos de la institución. 
Canel ( 2007, 246)  se apoya en Garnett ( 1991,205) para subrayar que 
la fase de identificación de la crisis es crucial. Debe ser muy rápida ya 
que se puede caer en una parálisis de análisis y una inacción que hace 
de la crisis sea mucho más seria. 
Para enfrentar la crisis hay que identificar a las personas que tienen 
que desempeñar un papel importantes con el fin de formar un comité o 
gabinete de crisis que, entre otras funciones, impide que la institución 
quede paralizada y pueda regresar a la normalidad lo antes posible. 
La relación debe ser fluida, presidida en todo momento por los 
criterios de profesionalidad. Al fin y al cabo, el gabinete de 
comunicación es la fuente que abastece al medio y, viceversa, la labor 
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de comunicación será estéril si el gabinete de comunicación no tiene 
su contraparte. Entender este principio pone las cosas en su sitio. 
El gabinete de Comunicación provee material informativo lo más y 
mejor elaborado posible a fin de facilitar el trabajo del periodista del 
medio y en este sentido ofrecerá notas de prensa que enviará por fax o 
correo electrónico, fotos digitalizadas, CD-ROM, videos. Las páginas 
web constituyen un medio rápido de acceso a la información 
institucional. De hecho la labor de los gabinetes se está concentrando 
en el mantenimiento de la web. 
La información se plantea como un servicio público ofrecido con la 
mayor asepsia posible. 
Las instituciones pueden analizar el grado de satisfacción informativa 
de los ciudadanos a fin de investigar el impacto de las campañas y si 
las ideas que transportan los mensajes calan en la población o pasan 
inadvertidas.  
El Gabinete deberá anticipar estratégicamente acontecimientos de 
interés para la institución en temas que pueden convertirse en noticia a 
corto y medio plazo. 
Asimismo investigará la vulnerabilidad de la entidad con el fin de 
prever situaciones de crisis y anticiparse. 
Se definirán las pautas de unificación efectiva y canalización de 
mensajes y comunicados de la institución, al tiempo que se 
mantendrán los cauces que trasladen entre los diferentes organismos 
de la institución la información de interés generada por cada uno de 
ellos. 
El responsable de comunicación orientará y coordinará a los 
encargados de la elaboración de un resumen de prensa diario . Ese 
material servirá para alimentar el departamento de documentación del 
servicio de prensa de la institución. 
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Se diseñarán e implantarán procesos de evaluación cualitativa a medio 
plazo de las noticias. Asimismo deberá definirse el perfil de los 
usuarios y el tipo de necesidades a las que se proporcionará servicio. 
Se suministrará información necesaria para elaborar folletos y 
campañas institucionales, páginas “web”, elaboración de discursos y 
ponencias, etc. 
La vocación de un Gabinete de comunicación que aspire a convertirse 
en un organismo de utilidad será constituirse en fuente informativa de 
referencias. Que los medios de comunicación encuentren una línea 
informativa creíble, veraz y transparente. El gabinete será respetado, 
consultado y muy valioso para los periodistas.. 
El prestigio del gabinete de comunicación puede ser un activo de valor 
incalculable cuando la institución sufra una crisis. Es en este momento 
donde se pone a prueba el trabajo previo tanto en la existencia de un 
protocolo de funcionamiento como en la estrategia a seguir. 
El gabinete de comunicación on line y la web cobra aún más valor en 
situaciones de crisis debido a la inmediatez y a la flexibilidad.  
En la gestión de una crisis son fundamentales los primeros minutos. 
De cómo se enfoque va a depender en buena medida la calidad de la 
resolución. Las posibles opciones son cinco, según resume Alain 
Delesques y Guy Lochemois, citados por T. Ramírez (1995,112). 
Ambos estudiosos definieron en 1991 cinco estrategias que oscilaban 
desde negarlo todo, decir que todo es falso; desaparecer de escena, 
echar la culpa a otro, reconocer la responsabilidad e implantar 
medidas, con lo cual se ofrece imagen de eficacia y honradez. 
La incorporación de Internet y los medios digitales permite que las 
crisis, sobre todo cuando se enfrentan dos posiciones, como suele 
ocurrir en las crisis políticas donde un partido acusa a otro, se 
conviertan en una partida de tenis donde la réplica del contrincante es 
inmediata.  
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Cuando se desata una crisis la postura más juiciosa es la de reconocer 
la responsabilidad , siempre y cuando se equilibre la culpa con una 
actitud proactiva por la resolución. La comunicación de la crisis en los 
primeros momentos en decisiva para el control de la misma y limitar 
sus consecuencias. Es preciso hacer acopio de información e 
interpretar bien los datos disponibles. A veces, una primera 
información sólo sirve para evitas especulaciones alimentadas por el 
vacío. En ocasiones solamente se comparece para dar unos datos muy 
elementales e indicar se irá ofreciendo información más detallada. 
Puede parecer escaso, pero el efecto inmediato es de crear confianza 
en la tansparencia comunicativa de las instituciones. 
Entre las claves de la comunicación de crisis, según se encuentran la 
rapidez en la respuesta, la transparencia y el alcance global. Las 
característica de internet vienen como anillo al dedo a esta situación 
Para enfrentarse a la crisis, Canel (2007, 247) hay que identificar a las 
personas que tienen que desempeñar un papel importante y formar el 
comité o gabinete de crisis. El sentido del gabinete es que ante los 
momentos de tensión la información tiene que ser compartida por 
cuantas personas deciden con el fin de evitar descoordinada. Además, 
el gabinete de crisis contribuye a evitar que el resto de los efectivos 
sigan trabajando con normalidad para salir cuanto antes del bache. 
El Gabinete de Comunicación debe constituir un Gabinete de Crisis 
que se encarga de valorar la dimensión de la situación y diseñar la 
estrategia de cara a la información que  exigirá difundir. 
El Gabinete de Crisis deben integrarlo los máximos responsables de la 
institución, así como expertos y asesores especialistas en 
comunicación. 
Entre las funciones, figuran centralizar los flujos de comunicación y 
transmitir el conocimiento disponible a los diversos centros de 
gestión. Recoger la información oficial  disponible. 
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Como puede apreciarse, la proximidad de la dirección de 
Comunicación al máximo responsable de la institución, si se trata de 
un Ayuntamiento al Alcalde, facilita la toma de decisiones y la 
elaboración de un plan con la rapidez que exige el caso. 
Mantener a los medios de comunicación permanentemente al tanto de 
la evolución de la crisis, asegurándoles la máxima transparencia y una 
comunicación interrumpida, es una necesidad que internet cubre al 
máximo. 
 
Gabinetes de prensa 
En la Comunicación Institucional , la figura del Jefe de Prensa es un 
cargo ocupado generalmente por un periodista de confianza política y 
personal de quien dirige la institución.  
Los gabinetes de las corporaciones locales son los que ofrecen mayor 
variedad de funciones, fiel reflejo de la organización política,  
administrativa y de gestión  del municipio.  
El servicio cuenta con periodistas adscritos a todas las áreas 
municipales. Dependen del Alcalde o del concejal delegado del área 
de gobierno, cuentan con acceso directo a todos los cargos 
municipales, combinan contratos de confianza y de funcionarizado, 
utilizan en exclusiva técnicas de trabajo periodístico. Disponen de 
acceso directo a todo tipo de información, permanecen en contacto 
directo con los periodistas, se trata del único servicio autorizado para 
difundir noticias. 
Entre otros servicios, ofrece: 
Informaciones escritas, gráficas o grabadas 
Gestiona entrevistas 
Realiza convocatorias de actos o conferencias de prensa 
Realiza consultas informativas 
Mantiene contactos con dirigentes y funcionarios. 
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 El tipo de informaciones que proporciona  un Gabinete de Prensa 
suelen ser del siguiente tipo: 
Noticias esporádicas 
Noticias regulares 
Boletines de noticias 
Informes de actualidad o de documentación 
Declaraciones en audio o video 
Fotografías e ilustraciones 
Declaraciones puntuales reacciones/versiones 
Artículos de colaboración o tribunas de opinión 
 
Política informativa 
La política informativa de un gobierno local incorpora como 
contenidos el programa electoral del partido o partidos gobernantes, 
así como la ejecución de los mismos. 
Sin embargo está bastante influenciada por el perfil personal del 
alcalde. En el caso de Londres, por ejemplo, el hecho de que su 
Alcalde haya ejercido el periodismo activo otorga un papel 
completamente distinto a la política informativa y ello se refleja en los 
contenidos de la web. 
No obstante, existen unos principios de carácter general que rigen a la 
hora de ejecutar  el día a día de la política de  comunicación: 
La difusión regular de noticias según los ritmos de periodicidad y 
horarios de los medios acreditados 
Trato de igualdad con todos los medios acreditados 
No negar información  los medios 
Evitar la inclusión de opiniones o interpretaciones en los contenidos 
informativos, a no ser que vayan estrictamente entrecomillado y  
puestos en boca de su emisor 
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No mentir sobre informaciones u opiniones 
Adoptar actitudes de silencio o reservar o utilizar un escueto “sin 
comentarios” 
 
Normas de redacción de noticias 
Asimismo existen unas normas generales, independientemente del 
estilo que imponga cada director de comunicación o jefe de prensa. 
Las noticias deben incluir título, lead, estructura y cuerpo de la 
noticia. 
 Se deben evitar adjetivos , juicios de valor, identificar las fuentes 
internas, eliminación de expresiones técnicas. 
Traducción y divulgación de conceptos. Atención a la clarificación de 
funciones y competencias. 
Los  gabinetes de Prensa fabrican  a diario Boletines de Noticias, así 
como semanarios, o especiales para algún tema concreto. Asimismo, 
se realiza un boletín con los temas más polémicos a fin de ver cómo es 
tratado el mismo asunto por los diferentes medios y que sirva de 
argumentario para comparecencias de prensa o discursos. 
Documentación adjunta a boletines o aislada . De carácter técnico o 
recortes de prensa 
 
Conferencia de prensa 
 
Ventajas: 
Instrumento convencional de información ( agenda política y de los 
medios) 
Acto informativo único y completo ( esfuerzo concentrado) 
Exposición documentada, detallada y extensa 
Formulación de preguntas , respuestas de aclaraciones 
Gran asistencia y amplia cobertura. 
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Reserva previa de espacios en los medios. 
 
Desventajas 
Riesgo de que se desvíe el centro de interés con preguntas imprevistas 
Desprestigio de la fórmula por abuso 
 
Recomendaciones 
Criterio selectivo por importancia u ocasión del tema 
Preparación adecuada 
Documentación escrita y gráfica 
Guión detallado del tema a exponer por parte del alcalde o concejal.. 
 
Legislación 
La existencia de los Gabinetes de prensa en España encuentra su 
legitimación la  Ley de Bases de Régimen Local en 1985. En el 
artículo 69.1 se establece que “las corporaciones locales facilitarán la 
más amplia información sobre su actividad y la participación de los 
ciudadanos en la vida local”. 
En el 69.2 se fija “las formas y procedimientos de participación que 
las corporaciones establezcan en el ejercicio de su potestad de 
autogobierno no podrán, en ningún caso, menoscabar las facultades de 
decisión que le correspondan a los órganos representativos regulados 
por la Ley”· 
El artículo 70.1 determina que las sesiones de los Plenos de las 
corporaciones locales son públicas. No obstante podrán ser secretos el 
debate y votación de aquellos asuntos que puedan afectar al derecho 
fundamental de los ciudadanos a que se refiere el artículo 18.1 de la 
Constitución cuando así se acuerde por mayoría absoluta. No son 
públicas las reuniones de la comisión de Gobierno.  
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El Artículo 70.2 dice “Los acuerdos que adopten las corporaciones 
locales se publican o modifican en la forma prevista por la Ley. Las 
ordenanzas incluidas las normas de los planes urbanísticos, se 
publican en el Boletín Oficial de la Provincia y no entran en vigor 
hasta que no haya trascurrido el plazo previsto en el artículo 65,2. 
Idéntica regla es de aplicación a los presupuestos en los términos del 
artículo 112.3 de esta ley. 
El Artículo 70.3 mantiene “Todos los ciudadanos tienen derecho a 
obtener copias y certificaciones acreditativas de los acuerdos de las 
Corporaciones Locales y de sus antecedentes, así como a consultar los 
archivos y registros en los términos que disponga la legislación de 
desarrollo del artículo 105, letra b de la Constitución. La denegación o 
limitación de este derecho en todo cuanto afecte a la defensa y 
seguridad del Estado, la averiguación de delitos o la intimidad de las 
personas, deberá modificarse mediante resolución motivada” 
El Artículo 72 dictamina. “Las Corporaciones Locales favorecen el 
desarrollo de las asociaciones para la defensa de los intereses 
generales o sectoriales de los vecinos, les facilitan la más amplia 
información sobre sus actividades e impulsan su participación en la 
gestión de la Corporación en los términos del número 2 del artículo 
69. A tales efectos pueden ser declaradas de  utilidad pública. 
Existen además los artículos 197 y 220 del Reglamento de 
Organización, funcionamiento y Régimen Jurídico de las entidades 
locales respecto del artículo 70,2. 
El 197 establece que “Los ayuntamiento de capitales y provincia de 
más de 50.000 habitantes, así como las diputaciones Provinciales, 
publicarán al menos una vez al trimestre, un Boletín Informativo 
municipal o provincial donde se inserte un extracto de todos los 
acuerdos y resoluciones adoptadas y, además, cuando sea obligatoria  
la divulgación conforme a la Ley 1/1985 de 2 de abril y su normativa 
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de desarrollo o merezcan ser divulgadas por tratarse de adopción de 
medidas excepcionales, llamamientos al  vecindario, referencias 
históricas y anales locales o provinciales” 
 
El Artículo 229 establece: 
 
1) La convocatoria y orden del día de las sesiones del Pleno se 
transmitirán a los medios de comunicación social de la 
localidad y se harán públicos en el tablón de anuncios de la 
entidad. 
2) Sin perjuicio de lo dispuesto en el artículo 70.2 de la Ley 
7/1985 de 2 de abril, la corporación dará publicidad resumida 
del contenido de las sesiones plenarias y de todos los acuerdos 
del Pleno de la Comisión de Gobierno, así como de las 
resoluciones del alcalde y las que por su delegación dicten los 
delegados. 
3) A tal efecto y además de la exposición de anuncios de la 
entidad, podrán utilizarse los siguientes medios: 
 
a) Edición con una periodicidad trimestral de un Boletín 
Informativo de la Entidad 
b) Publicación en los medios de comunicación social del 
ámbito de la entidad. 
 
En el ámbito internacional, la  Organización de Ciudades y Gobiernos 
Locales Unidas ha adoptado determinaciones estatutarias y programas  
para garantizar la comunicación con los ciudadanos. 
Gobernanza Local Transparente es una iniciativa que además incluye 
el compromiso por favorecer el acceso a Internet e incorporar nuevas 
herramientas de comunicación, así como promover “gobiernos locales 
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innovadores con los cuales puedan identificarse los ciudadanos”, 
según la CGLU.. 
El encuentro celebrado en 2005 en Bilbao fijó las bases de dicho 
compromiso con el desarrollo de la sociedad de la información como 
uno  de los nuevos y más importantes retos que plantea nuestra 
sociedad actual.  
 Naciones Unidas, consciente de la trascendencia de los cambios 
sociales, económicos y culturales consecuencia de la Sociedad de la 
Información, ponen en marcha la Cumbre Mundial sobre la Sociedad 
de la Información (WSIS) , organizada en dos fases para debatir esta 
problemática. La primera fase culminó en la Cumbre de Ginebra en 
diciembre de 2003. La segunda finalizó con la Cumbre de Túnez de 
2005.  
Las Autoridades Locales ( organización que incluye a los responsables 
de ciudades, regiones y otras instancias de la Administración 
descentralizada) representan unas de las principales fuerzas 
impulsoras de la Sociedad de la Información. Por ello, desde 2001  
comenzaron un proceso de movilización, de concertación y de 
formulación de su visión y de propuestas de acción a través de las 
cuales están desarrollando su papel en materia de Sociedad de la 
Información. 
Ciudades y Gobiernos Locales Unidos (CGLU) es la organización de 
gobiernos locales más grande del mundo. En la Declaración final 
adoptada en su Congreso Fundacional de París  de mayo de 2004 
apoyó a esta iniciativa, comprometiéndose a “movilizar a todos los 
actores del desarrollo local e internacional, así como a la Sociedad 
Civil y al Sector Privado a participar activamente en la II Cumbre 
Mundial de Ciudades y Autoridades Locales sobre la Sociedad de la 
Información que será organizada en Bilbao en noviembre de 2005”. 
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Ciudades y Gobiernos Locales Unidos trabaja para crear una Sociedad 
de la Información de ciudades inclusivas, en las que se valore y 
promueva la diversidad de culturas, lenguas e información para todos. 
UCLG  continuó apoyando la contribución de los gobiernos locales en 
la segunda fase de la Cumbre Mundial de la Sociedad de la 
Información  celebrada en Túnez de  2005. 
 
Administraciones locales y comunicación 
En el campo de la Comunicación, los deberes de una administración 
Local democrática en relación con sus ciudadanos, abarcan diferentes 
áreas dependiendo de sus propias características. Tradicionalmente 
estos deberes han estado circunscritos a la información municipal en 
sentido escritos, es decir en facilitar información puntual, exhaustiva e 
inteligible a los ciudadanos administrados por la Corporación Local. 
Esta información, que se transmite a los medios de comunicación, se 
complementa con otro tipo de información directa que los propios 
ayuntamientos hacen llegar a los públicos ensayándose cada vez 
nuevas fórmulas de comunicación , registrándose incursiones con 
estrategias propias de márketing. 
Los ayuntamientos han creado históricamente sistemas propios de 
información y de comunicación con sus ciudadanos. Algunos de ellos 
siguen vigentes como los tablones de anuncios. Otros, como el 
pregón, han quedado obsoletos.  Los boletines y gacetas municipales 
vinieron a culminar la primera etapa de la política informativa de la 
Administración local.  
Con el desarrollo de la prensa y la aparición masiva de los otros 
medios de comunicación se entra en una nueva etapa que plantea un 
sistema de relaciones con intermediario abriéndose nuevas 
posibilidades de relación directa en la medida que los  ayuntamientos 
apuesten por una política decidida de comunicación.  
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Las relaciones con los medios informativos se ha considerado la parte 
más sustancial de la actividad de la Administración Local en materia 
de comunicación y los Gabinetes de prensa aparecen como el paso 
siguiente a la superación del sistema de bandos y avisos, cuyos medios 
materiales se limitaban a la difusión a través de tablones de anuncios, 
carteles en las paredes de la calle principal. 
La aparición de los Gabinetes de prensa obedece a una triple 
circunstancia: 
 
1) Existencia de un marco democrático que legitima y refuerza el 
papel intermediario de los medios entre los círculos de poder y 
la sociedad. 
2) La aparición de medios independientes que demandan 
información para transmitirla a los ciudadanos. 
3) La adopción de políticas específicas sobre información y 
comunicación 
 
La modernización y sofisticación de los medios implica una 
interrelación creciente con la Administración Pública y, singularmente 
con la local como la más próxima al ciudadano. Los gabinetes de 
Prensa han de desarrollar la capacidad de establecer criterios de 
trabajo amplios para asegurar que en el periodo de cuatro años que 
abarcará sus funciones se cumplan sus cometidos. 
Existe una doble dimensión en el trabajo realizado desde los 
Gabinetes de Prensa. De un lado, las relaciones que deben mantener 
con los medios y, por otro, la asesoría técnica a los cargos políticos. 
Los Jefes de Prensa, así como los servicios informativos, deben estar 
situados en la Alcaldía. 
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Política global de comunicación 
Las instituciones comunican siempre, argumenta Txema Ramírez  
(1995,48) Esta idea es fundamental, subraya el autor, y conviene no 
perderla de vista. El silencio es cada vez menos rentable, sobre todo 
cuando no se explican adecuadamente las razones de tal actitud.  
Una eficaz política de comunicación, según Carrascosa (1992,23), 
debe depender del máximo órgano dentro de la organización; tiene 
que partir de un enfoque global de la comunicación  y debe otorgar a 
la comunicación interna un carácter primordial. 
Es fundamental que el Gabinete de Comunicación forme parte del 
máximo órgano ejecutivo de la organización, sea ésta una empresa, un 
partido político o un sindicato. El responsable de comunicación debe 
ser una persona que tenga voz y voto en las principales decisiones que 
debe adoptar esta organización. Si se hace depender de órganos 
intermedios, se pierde coordinación y despilfarra tiempo y recursos 
humanos, 
La comunicación global es el conjunto de acciones y medios que 
facilitan las relaciones externas de la organización.. “Es un error, 
insiste Ramírez ( 1995, 87) , en reducir la política de comunicación a 
la comunicación externa. Ministros, políticos y dirigentes sindicales 
centran , a menudo, casi todos sus esfuerzos de comunicación en 
organizar ruedas de prensa con contenido y en políticas informativas a 
corto plazo, olvidándose del largo plazo y de la comunicación 
interna”. 
Carrascosa ( 1922,29) afirma que hay que distinguir desde el principio 
tres conceptos básicos relativos al mundo de la comunicación: 
personalidad, identidad e imagen. 
Se considera personalidad al conjunto de características singulares que 
definen a una persona. Identidad al modo en que dicho sujeto percibe 
esa personalidad e imagen al resultado neto de la proyección exterior 
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de la identidad, Imagen corporativa sería, según dicho autor, el 
resultado neto de todas las experiencias, creencias, sentimientos, 
conocimientos e impresiones que los diferentes públicos internos y 
externos perciben con respecto a una organización. 
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7.-La marca territorio como valor de 
comunicación social     
El modo en que  una ciudad es percibida  constituye   una diferencia 
determinante en su desarrollo y  promoción turística. También incide 
en  sus   relaciones diplomáticas y culturales  . 
La competición  en los mercados internacionales  obliga  a los estados 
y a las ciudades a diferenciarse de manera explícita con el fin de 
ampliar la lista de potenciales clientes. El mensaje de la diferenciación 
debe ser impactante y explícito, condiciones que solamente puede 
reunir el concepto de marca. Un elemento simbólico que resume los 
puntos fuertes, lo valores más atractivos con los que conquistar a 
millones de potenciales consumidores.  
Los gobiernos locales realizan un importante esfuerzo para mostrar 
sus méritos  a fin de atraer capitales a su territorio. Con este propósito 
han constituido empresas municipales dedicadas en exclusiva a atraer 
inversiones. La figura del Convention Bureau se ha  implantado en  
todas las capitales europeas, constituye un elemento estratégico en la 
política local y como tal   reciben un tratamiento muy especial en los 
respectivos portales de internet. 
 
El valor de comunicación de la marca  
En este ambiente de competitividad Las ciudades han sentido la 
necesidad de constituir una marca que las represente. Un emblema que 
simbolice los valores de dicha capital, del mismo modo que los 
gobiernos centrales han acuñado una marca/país  para  presentarse en 
el exterior y para arropar  a las marcas comerciales. 
El valor de una marca está fuera de duda. Las estrategias de marketing 
siguen la tendencia de la sociedad de la información que da prioridad 
a los valores inmateriales. 
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¿Podría subsistir una empresa que perdiera todos sus productos, todas 
sus fábricas de producción y todas sus sedes comerciales?  La 
respuesta es que hoy día  puede que darse, mientras que hubiera sido 
impensable hace unas décadas.  En la sociedad del conocimiento hay 
autores que consideran que el valor de mercado de los intangibles 
oscila entre el 40% y el 80% del valor de una organización, según 
publica el diario ABC (13 de junio de 2009) . Para ilustrarlo pone el  
ejemplo de de Coca-Cola, la mejor marca del mundo por octavo año 
consecutivo, según un informe realizado por  la consultoría Interbrand 
en colaboración con la revista Business Week en 2008. La marca está  
valorada en 66.000 millones de dólares, una cuantía económica con la 
que  podría soportar la quiebra de todos sus valores materiales. 
La construcción de una marca,  un fenómeno conocido como 
branding, tiene enorme importancia porque no sólo pone en juego una 
determinada imagen de empresa sino su valor de mercado. 
La gestión de una marca se ha convertido en un trabajo especializado 
porque vivimos en un mundo donde los productos se distinguen cada 
vez menos entre sí y el volumen de información es tan alto que resulta 
casi imposible despertar el interés de los clientes con nuevas 
propuestas. 
La solución que se aplica a este problema es lo que Marc Gobé, (2005, 
47) ha definido como branding emocional, es decir, una serie de 
herramientas que sacan el mayor rendimiento a una marca a través de 
los sentimientos.  En esta línea se encuentran las lovemarks o marcas 
amadas. Kevin Roberts (2005, 138) asegura que las relaciones 
emocionales que se establecen entre marcas y consumidores son muy 
parecidas a las que mantienen las personas. El objetivo es conectar 
emocionalmente una marca o un producto con una persona, establecer 
lealtades  más allá de la razón. El importante ejecutivo de publicidad 
piensa que ya  ha pasado del tiempo en que lo importante era 
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comunicar, en este momento lo que interesa a la empresa es conectar. 
Después vendrá la elección que  del medio de comunicación favorito y  
del contexto favorito, papel, audiovisual u on line.  
Por seguir con el ejemplo de Coca-Cola, esgrimido en ABC (13 de 
junio de 2009), la compañía ha conseguido vincular la marca al 
optimismo. En la última campaña el hombre más  anciano de España 
sale al encuentro del más joven y le transmite un mensaje universal, 
“Estás aquí para ser feliz”. Esta forma de apelar a los sentimientos y 
transmitir valores son conceptos complementarios. Es decir, se acabó 
el tiempo en que la publicidad transmitía información meramente 
técnica y racional para buscar consumidores que se identifiquen con 
las empresas de forma emocional. 
 
Marca y administraciones públicas. 
El beneficio que proporciona una marca es indiscutible, tanto si se 
trata de empresas privadas como de administraciones públicas. A  fin 
de cuentas se trata de competir en un mundo globalizado. 
Existe consenso en que la marca es algo que afecta a muchos sectores 
y que tiene una repercusión en cascada de tal manera que incluso los 
ciudadanos acaban siendo alcanzados por la onda expansiva.  
La marca de una administración pública, en este caso la 
administración local, favorece la creación de un entorno atractivo para 
la innovación y la inversión. El beneficiario más inmediato del retorno 
que todo ello genera es la propia administración, pero, el impacto 
positivo también lo reciben las empresas radicadas en la localidad. 
Todo ello genera un mercado próspero del que disfrutan los 
ciudadanos. 
Este círculo virtuoso opera en el terreno doméstico, pero a medida que 
las empresas se internacionalizan necesitan más que ninguna otra cosa 
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una marca que respalde su posición y sirva de tarjeta de visita  que 
allane el camino en un territorio desconocido. 
Los empresarios, según se apunta en el documento “Proyecto Marca 
España”, reconocen la insuficiencia y limitaciones de la imagen del 
país como exportador e inversor en el exterior. Por ello, saludan con 
entusiasmo cualquier iniciativa proveniente de la administración y que 
repercuta en sus productos. 
En 2003 se creó una plataforma para trabajar en temas relacionados 
con la imagen de España en el exterior, entre cuyos miembros  se 
encontraban la Asociación de Directivos de la Comunicación 
(DIRCOM), el Foro de Marcas Renombradas Españolas, el Instituto 
Español de Comercio  Exterior ( ICES) y el Real Instituto Elcano de 
Estudios Estratégicos, Se trataba fundamentalmente de coordinar 
esfuerzos para transmitir una imagen coherente de la nueva realidad 
de modernidad social y cultural y la nueva realidad política. Entre 
otras iniciativas se organizaron unas Jornadas sobre Marca España en 
la que participaron historiadores, sociólogos, empresarios, 
representantes de las Administraciones públicas, expertos en 
marketing y comunicación y otras personas consideradas 
“embajadores de la marca España” por su proyección internacional. 
Fruto de estos encuentros se elaboró  el informe “Proyecto Marca 
España” que recoge las experiencias de los profesionales participantes 
y una serie de recomendaciones para apuntalar la imagen de España. 
El panel de expertos en comunicación convocado en torno al  
”Proyecto Marca España” concluye que las percepciones de España y 
de lo español han ido mejorando pero se necesita desarrollar el 
proyecto de forma planificada. Asimismo, proponen segmentar  el 
público porque las actuaciones y mensajes dependerán según se  
dirijan a la clase política mundial, a las grandes multinacionales con 
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capacidad de inversión, a los turistas o a los ciudadanos que pueden 
elegir un país para establecer su residencia. 
La imagen de las ciudades, como la de sus países, es plural y hay que 
encontrar un denominador común que las convierta en singulares. Para 
lo cual se hace imprescindible elaborar un mensaje que abunde en esa 
diferenciación e insisten en que no se puede intentar vender todo a 
todos. 
Entre los posibles elementos para diseñar una imagen, apuntados  por 
la consultora en publicidad e imagen   Bassat Ogilvy Iberia, están la 
geografía, el clima, la literatura, pintura, cine y espectáculo, 
arquitectura y diseño, música y folklore, historia, deportes, 
gastronomía, turismo, carácter de la gente y el modo de vivir de la 
gente. 
Desde el punto de vista de la metodología se propone  crear un 
“guardián de la marca”, la creación de un plan estratégico, el 
desarrollo de un posicionamiento, la investigación de mercado dentro 
y fuera del territorio de actuación , el desarrollo de valores a transmitir 
y un plan de marketing y comunicación. 
Desde la perspectiva empresarial se valora el entorno competitivo y la 
necesidad de diferenciarse a través del posicionamiento. 
Hay que reconocer que en el actual mundo globalizado,  del centenar 
de  economías más importantes, 51 son empresas y 49 son países. Por 
otra parte, no hay mercados vírgenes y si a un consumidor se le ofrece 
una cosa, recibirá tantas ofertas que le será difícil elegir. Finalmente, 
se inclinará por aquello que le resulte diferente. Y para ser elegido hay 
que entender, según los expertos, que el márketing no es una batalla 
de productos sino de percepciones. Que es necesario buscar elementos 
que generen las percepciones deseadas y que el posicionamiento no se 
refiere al producto, sino a lo que se hace en la mente de los clientes en 
relación con el producto. 
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Finalmente, recuerdan que hay países o ciudades muy asociados a 
productos o servicios. Ponen el ejemplo de Estados Unidos con el cine 
o  el de Alemania con los automóviles o de Italia con el calzado. Por 
lo cual reiteran la necesidad de promover  productos o servicios  
asociados  a dichas marcas. Cuando se habla de productos pueden ser 
objetos  tangibles o intangibles,   una idea o un estilo de vivir. En 
ambos casos sirven de soporte  para construir imagen. 
Recuerdan que las opiniones y percepciones de los clientes son más 
importantes que la realidad objetiva de los productos o servicios, dado 
que en márketing la objetividad no existe y todo es subjetividad 
generalizada. 
Si se acepta que son las empresas las que compiten y que los 
gobiernos deben crear el  marco legal y proporcionar herramientas 
tales como el fomento de la inversión, la internacionalización y el  
desarrollo, las empresas deben aliarse para intenta generar una imagen  
común en el exterior. 
 
Marca Ciudad 
De forma similar a la iniciativa tomada por los gobiernos centrales, la 
imagen de una ciudad es un activo fundamental para defender los 
intereses en las nuevas relaciones económicas y políticas 
internacionales caracterizadas por una mayor competitividad e 
interdependencia. Las ciudades con ventajas competitivas compiten 
unas contra otras y, por tanto, los gobiernos locales son conscientes de 
la necesidad de producir una marca fuerte. Las capitales europeas han 
evaluado muy bien sus recursos y desde luego marcan sus ventajas 
competitivas. Si bien es verdad que las webs oficiales constituyen un 
compendio exhaustivo de los servicios y productos ( culturales, ocio) 
infraestructuras y otros recursos, también es cierto que todos se 
orientan a proporcionar una imagen muy precisa de la ciudad. 
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Es más, del estudio de cada portal se extraer un retrato muy preciso de 
cual es el “alma” de esa ciudad. Es decir, las características genuinas 
que la diferencian del resto e incitan a reclamarla. 
Algunas, como Nueva York o Ámsterdam han  construido lemas 
identificadores ( I love NY y I´m Ámsterdam) y disponen de una 
marca propia. Otras, aunque no de forma tan explícita, se aproximan 
ofreciendo un mensaje concentrado y claro de lo que significan o lo 
que aspiran a significar en la percepción del ciudadano global. 
La marca ciudad es una necesidad identificadora tan potente como la 
del país para moverse en un mercado competitivo donde los estímulos 
son muchos y la elección de los ciudadanos y de los inversores se 
produce, además de por cuestiones racionales de pura aritmética,  por 
un sentimiento. 
Para crear una marca ciudad pueden barajarse algunos de los criterios 
de evaluación más característicos que las distinguen. En el caso 
madrileño, la campaña  ”Madrid Excelente”, lanzada por la 
Comunidad de Madrid  para que las empresas se instalaran en la 
capital, significó un compromiso político para evidenciar señas de 
identidad como el carácter abierto, la calidad y búsqueda de la  
excelencia, Madrid como centro financiero y empresarial español de 
primera magnitud. “Madrid Excelente” aportaba un valor añadido por 
el compromiso del gobierno autonómico al comento de la cultura de 
calidad. 
Las empresas podían utilizar la marca siempre y cuando cumplieran 
una serie de requisitos. Entre otras premisas, no se certifica el 
producto sino la gestión empresarial, se valoran certificaciones de 
procesos, se aplican criterios de responsabilidad corporativa, se valora 
la participación de otras administraciones y se concede la marca 
“Madrid Excelente” por espacio de tres años, revisándose cada año. 
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Para la proyección de Madrid capital en el mundo, el Ayuntamiento se 
ha creado el departamento Madrid Global cuya línea de actuaciones se 
sostiene sobre la naturaleza abierta y solidaria de la capital. Como 
destaca el Alcalde en la presentación del departamento, la ciudad 
prefiere concentrar la reflexión y la acción en el servicio a los 
ciudadanos, hacer bien las cosas hacia dentro, innovar y transformar 
infraestructuras, herramientas y servicios en beneficio de la 
comunidad. Con estos puntos de referencia el gobernante local afirma 
que  las grandes ciudades y gobiernos regionales, locales y centrales 
se han mostrado interesados en conocer el modo de gestión aplicado a 
la capital de España para modernizarla y convertirla en una de las 
primeras capitales de Europa y una de las grandes ciudades de la 
comunidad  iberoamericana de naciones. 
A la proyección internacional contribuye la red de hermanamientos  
que todas las ciudades potencian para establecer relaciones culturales 
y comerciales y que en el caso madrileño estrecha los lazos con 
Berlín, Bruselas, Lisboa, París, Praga, Roma , Varsovia y Moscú, 
entre otras capitales europeas. 
 
Valores para encarar la globalización 
Entre los valores que las ciudades han tenido  en cuenta para encarar 
la globalización están la presión de la migración, la necesidad de 
adaptar el espacio urbano, la movilidad y desplazamiento de los 
procesos de producción, el equilibrio sostenible y el desarrollo 
económico, la mirada del Banco Mundial y la OCDE en el desarrollo 
de las ciudades. 
A su vez exhibe factores competitivos como la competitividad y el 
mantenimiento de estándares de vida, una fuerza de trabajo altamente 
cualificada, una potente infraestructuras de telecomunicaciones y una 
estructura económica diversificada. 
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Madrid es consciente de que existe una distancia  enorme entre el 
crecimiento experimentado en los últimos años y la   percepción que 
se tiene de la ciudad, por lo cual   necesita una política de mejora de 
posicionamiento y de percepción global. La Oficina de Estrategia 
Internacional “Madrid Global” es un organismo independiente  que 
tiene como objetivos situarla como la tercera capital europea, líder en 
el mundo de habla hispana, puente entre las Américas, Europa y el 
Mediterráneo y  un socio privilegiado para las ciudades asiáticas. 
La estrategia consiste en identificar las ventajas competitivas, crear 
mensajes que actúen como vectores internacionales y enfocarse a 
áreas geográficas y ciudades concretas. 
Los principales atractivos han sido la calificación profesional, la 
flexibilidad, las telecomunicaciones, la conectividad, la diversificada 
estructura económica y la calidad de vida en lo social, cultural y 
ambiental 
 
Criterios para definir una marca 
Según el Diccionario Empresarial Stanford, la marca es el signo 
distintivo de un producto de la industria, del comercio  o del trabajo 
que lo diferencia de productos similares. Dircom  ( Proyecto España, 
pág 71) se pregunta: ¿Qué producto, salvo el turismo, se compra 
usando el signo distintivo de un país?.  
Es cierto que hay países cuya imagen se asocia a determinados 
productos o servicios Por  ejemplo  USA se asocial al  cine, Alemania 
con los automóviles, Italia con el calzado. Pero esto se debe a que 
existen marcas renombradas que han conseguido poner en la mente 
del consumidor determinados países. Es el caso  alemán tenemos las 
marcas  Mercedes, Volksvagen y BMW. 
Simon Anholt y GfK Roper Public Affaire and Media realizan el 
índice de marcas nacionales “Anholt-GfK Roper Nation Brands Index 
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(NBI)” que está considera como las “Biblia” de las marcas.(vid 
Gráfico 8). 
Desde 1996 , fecha en que se acuñó el término “marca nación”, Simon 
Anhold ha estado ayudando a los gobiernos en sus políticas y 
estrategias, inversiones e innovaciones con el fin de mejorar su  
reputación. Desarrolló en 2005 el “Nation Brands Index” como un 
camino para mejorar la imagen y la reputación de las naciones del 
mundo. 
El “Nation Brands Index” mide la imagen de 50 naciones. Cada año 
un total de 20.000 adultos, mayores de 18 años  intervienen en la 
elaborarión  20 paneles. El “Anholt Index” mide el poder de cada 
imagen de marca  examinando sus dimensiones de competencia 
nacional. Y con ellas se elabora el hexágono de Marca Nación que 
analiza los siguientes parámetros relacionados con  las dimensiones de 
competencia nacional: Exportación. Gobernanza. Cultura. Gente. 
Turismo. Inmigración e Inversión. 
Las Exportaciones. Es lo que se llama en términos de mercado el 
efecto del país de origen. Esto es,  si conociendo  de donde el producto 
se ha hecho incrementa o decrece  la elección a la compra. La 
asociación con determinadas industrias  al país. 
Gobernanza. Este aspecto se refiere a cómo se percibe la competencia 
y honestidad del gobierno. Si se trata de un gobierno respetuoso con 
los derechos ciudadanos y el trato justo, así como el comportamiento 
global  y compromisos internacionales para con la paz y la seguridad 
interior, así como la protección medio ambiental  y la reducción de la 
pobreza. Los encuestados también seleccionan un adjetivo que 
describa mejor el gobierno en cada país. 
Cultura: Mide la percepción de la herencia de un país, su cultura 
contemporánea, su cine, literatura, así como la excelencia en deportes. 
Varias actividades culturales son presentadas  para conocer cual es el 
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producto cultural que representa con más fuerza al país del que 
proviene.   
Gente: Se refiere a la amabilidad de la gente. Para ello se mide el nivel 
de confortabilidad que sienten cuando visitan  el país. Adicionalmente 
se mide la percepción que se tiene de ese país   en el nivel personal. 
Por ejemplo,  se pregunta a  los consultados si desean tener un novio o 
novia de allí o si confían en los recursos profesionales . Es decir, si 
está dispuesto para contratar una persona cualificada en ese país.  A 
los encuestados  se les pide que seleccionen  un adjetivo de una lista 
que describa la imagen predominante que tienen de las personas de 
cada país. 
Turismo: Las respuestas se refieren a la belleza natural, monumentos 
y edificios históricos y la vida  bulliciosa de las ciudades. A los 
potenciales turistas se les pregunta si están   dispuestos a visitar un 
país si el dinero no fuera un problema y que lo describan con adjetivos 
como romántico, espiritual y estresante. 
Inmigración e Inversión. Finalmente se aborda la capacidad para 
atraer talento y capital. Es  una medida para saber no solo cómo  la 
gente considera las condiciones del país dónde  vive y trabaja , sino la 
prosperidad económica,  igualdad de oportunidades y finalmente la 
percepción de una elevada calidad de vida. 
Las condiciones económicas y de negocio completan las medidas en 
este apartado. El índice NBI  es un promedio de las puntuaciones 
obtenidas en los seis índices anteriormente mencionados. 
Las valoraciones de establecen   en un escala de 1 al 7 con el 7 como 
puntuación más alta y el 1 en la más baja. El 4 ocupa el punto 
intermedio y no significa ni positivo ni negativo. 
Cada punto del hexágono tiene también una palabra que ayuda  a 
comprender las propiedades de la imagen de una nación. 
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Gráfico 8. Hexágono  de Anholt para analizar la marca país 
Fuente: The Anholt-Gfk Roper Nation Brand Index 
 
 
Según Antonio Monerris , El Periódico, (9/11/2008, pgs 6-8), “hemos 
logrado un país moderno sin renunciar a la tradición. Y esta síntesis de 
vida es lo que debemos vender. Somos el país paradigma de Europa-
Sur. A la emotividad y la pasión debemos añadirle la inteligencia y la 
razón. 
 
España, país diverso 
Según Thomas Otto Gerlach, El Periódico 9/11/2008), páginas 6-8, 
España es un país muy diverso. Eso es positivo si se gestiona bien, 
pero las actuales rencillas nacionalistas entre los territorios 
autonómicos se perciben desde fuera como algo que resta en vez de 
sumar.  Y asegura que si España logra convertir esa diversidad en una 
idea potente  unificadora tendrá éxito como  marca del país. 
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Averiguar cual debe ser el papel en el mundo es una asignatura 
pendiente. España es una buena marca  pero es inmadura. 
Para mejorar la imagen de una ciudad como proveedora de productos 
y servicios es preciso incidir en contenidos que singularicen la ciudad, 
culturales, ambientales, estilos de vivir, económicos, urbanísticos, 
comerciales ,  para que lleguen a construir imagen . 
Según los criterios recomendados por Dircom hay que pensar de 
afuera hacia adentro.  Las opiniones/percepciones de los clientes son 
más importantes que la realidad objetiva de los productos o servicios. 
“En márketing la objetividad no existe, es la subjetividad 
generalizada”, afirman los redactores del Proyecto Marca España. 
Este mundo de subjetividades  provoca  resultados que sólo pueden 
explicarse si se contemplan desde esta posición de subjetividad. La 
experiencia demuestra que quienes realizan los rankings de marcas 
acaban imponiendo sus propios criterios  a la hora de elaborar 
baremos. De tal manera manera que son los mismos evaluadores los 
que determinan el sesgo del ranking.  Y, a su vez, cada ranking coloca 
a una ciudad en un punto de salida para la siguiente medición. 
Las ciudad apetecen mejorar sus posiciones en los rankings 
internacionales puesto que significa aumentar la capacidad de 
influencia. 
Otra de las recomendaciones lanzadas por el panel de expertos Dircom 
es que no se debe intentar el “todo para todos” porque se termina 
siendo “nada para nadie”. Hay que concentrar el mensaje en un único 
posicionamiento. Además, debe aceptarse que el posicionamiento es 
sacrificio, continua Dircom (Proyecto Marca España, pág  72).  Pone 
el caso de que si una marca es sinónimo de seguridad no puede ser al 
mismo tiempo velocidad. Es decir, hay que elegir un posicionamiento 
renunciando a otros. Advierte de los peligros de  imitar a la 
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competencia porque es la mejor forma de no ser diferente. Ser igual 
significa no tener ventajas.  
Vivimos en un mundo competitivo y necesitamos saber quienes son 
nuestros competidores más directos y qué posición ocupan en la mente 
del consumidor para  colocarse en el lugar adecuado. Por último 
insisten en que tanto el márketing como la comunicación necesitan 
estrategias a largo plazo 
El objetivo debe consistir en  reforzar las percepciones sobre la 
ciudad, construir una plataforma para la promoción internacional, 
establecer parámetros para los principales valores de cada ciudad y 
apoyar la identidad única de cada ciudad entre la comunidad local. 
Entre los posibles atributos caben los siguientes: innovadora, al día, 
dinámica, inteligente, energética, prestigiosa, distinta. 
Los valores de una marca ciudad pueden ser: progresiva, libre, estable, 
oportunidad, alta calidad. 
La personalidad de la marca puede ser innovadora, cosmopolita, 
emprendedora, líder, conectada. 
A la hora de promocionar se tienen en cuenta las infraestructuras, la 
educación, libertad, puerta de entrada a Europa, alto nivel de 
autonomía, protección de los derechos humanos, escena cultural 
Ejemplos llevados a cabo en otros países europeos para construir una 
marca país aconsejan en primer lugar, definir quien se es, aprovechar 
lo que se hace y como se percibe, mejorar la coordinación la 
presentación y la proyección. 
Los ejemplos de  Nueva York, Ámsterdam, París y el reciente  “be 
Berlin”  proporcionan suficiente experiencia  para comprobar la 
rentabilidad de adoptar una marca internacional que afiance el peso 
específico de la ciudad. 
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Por encima de los gobiernos 
La imagen de marca respalda a todos los sectores productivos  
(turismo, moda industria, ). Por tanto, los atributos deben reflejar a la 
ciudad como una entidad moderna, dinámica que opera en el 
consorcio internacional de acuerdo con unos valores de flexibilidad e 
integración. 
Pero antes de salir al exterior, los valores deben ser visualizados  en el 
interior, de lo contrario se producirá un desfase entre lo que se dice 
fuera y lo que se vive dentro. Si se eligen los  atributos que implican 
calidad, modernidad no quiere decir necesariamente romper con las 
tradiciones, pero sí con tópicos arcaicos que se han perpetuado  
porque nadie ha puesto freno. 
La marca local debe estar basada en su verdadera identidad. La 
imagen percibida desde el exterior no siempre corresponde con la 
verdadera realidad  que suele ser mucho mejor y, desde luego, más 
renovada. 
El documento “El valor de la marca ciudad y su capacidad de generar 
ingresos”, editado  por la Empresa Municipal Promoción de Madrid 
en mayo de 2009, coloca entre los factores de éxito de una marca que 
sea corta, fácil de leer y pronunciar, que se asocie al producto o a 
alguna de las características del mismo, que sea fácil de reconocer y 
recordar, eufónica, que tenga connotaciones positivas y que sea 
distinta de las marcas competidoras. 
Las empresas privadas se unen a la marca de la ciudad en la que se 
desarrollan como ocurre con firmas de moda y de actividades 
culturales. El resultado es un incremento de la demanda, del precio, la 
proliferación de submarcas y la aparición de nuevos productos. 
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 El estudio Landor 
 La empresa Landor, fundada  en San Francisco en 1941, es pionera en 
lo que se ha llamado márketing del consumo. En 2005 realizó un 
estudio internacional de audiencias con el objetivo de redescubrir 
Madrid y buscar una posición de privilegio en el panorama 
competitivo. Según este estudio, las  marcas locales tienden con 
frecuencia a desarrollarse desde fuertes bases de creencias , en 
emociones asentadas o bien por la fama (vid.Gráfico 9). En el caso de 
Madrid el punto fuerte desde el lado emocional es el estilo de vida, 
pero Madrid  no es tan famosa comparada con otras capitales 
similares. 
 
Gráfico.9: Elementos tomados para el análisis de marca de la empresa 
Landor 
Fuente: Estudio Landor para el Ayuntamiento de Madrid, 2005  
 
El estudio contó  fases diferenciadas: la auditoria y análisis, el Plan 
estratégico de Comunicación, el Posicionamiento de Marca y la 
creación e implementación de la identidad. 
En primer lugar, se encontraron con que Madrid no tenía una imagen 
diferenciada que la definiera bien en el mercado , que era presa de una 
imagen estereotipada de flamenco, sol, toros y bailes, que por ese 
motivo se percibía   como una ciudad atrapada  entre el pasado y el 
presente con una gran  necesidad de proyectarse al futuro. 
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Las cualidades más fuertes se encuentran en el entretenimiento, la 
vida nocturna, la cultura, cocina, accesibilidad, carácter, lo  
genuinamente español. Las debilidades se refieren a la falta de iconos 
de diferenciación, desorganización, falta de iniciativa, inseguridad, 
ineficiencia y desequilibrio. 
El  estudio de Landor reveló asimismo que Madrid necesita ser 
percibida por los propios madrileños como una gran ciudad, pero 
carece de una identidad .que sirva de posicionamiento. Necesita 
asimismo un elemento que confrontar frente a la arrogancia de otras 
capitales así como  mejorar atributos  frente al liderazgo de Barcelona. 
En un mercado caracterizado por la competición internacional, las 
ciudades y regiones se enfrentan  a la globalización  con el poder que 
les proporciona su posición estratégica y desde ahí luchan para atraer 
turismo, inversiones, comercio, deportes y eventos culturales.  
Allí donde los competidores son juzgados por factores funcionales 
como infraestructuras, competiciones, comunicaciones, inversiones, 
atractivos naturales y culturales, el objetivo político y el objetivo 
competitivo es hacer una llamada al corazón de las diferentes 
audiencias. 
Desde Landor se propone que Madrid debe defender su posición 
cultural y política de acceso al mundo hispano y de   acceso al turismo 
mundial  al contar con cinco ciudades declaradas Patrimonio de la 
Humanidad a menos de 150 kilómetros de distancia.  Esta 
circunstancia le proporciona una  riqueza artística incuestionable, al 
tiempo que le dota de un  espíritu dispuesto a  desarrollarse y volcarse 
al mundo  
Al final, concluye el estudio, que la marca se puede sostener sobre 
estos tres aspectos: Fuego( pasión, el mundo hispano y América 
Latina) Cultura ( Arte, historia, arquitectura y acontecimientos y 
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logros), Razón( lógica, racionalidad, buenas investigaciones y sentido 
del negocio) 
Finalmente trataba de instalar en la mente de todos que los madrileños 
tienen una evolucionada actitud que constituye una vida equilibrada, 
es decir una relación equilibrada entre el tiempo libre y el trabajo. 
Podría resumirse en actividad, pero no inhumana, apasionamiento 
pero no volatilidad. Madrid es una ciudad ganadora, pero no a 
cualquier precio.. 
 
Características de la Marca Madrid  
Según el Informe elaborado por el grupo Landor para la promoción de 
la marca Madrid, se propone la creación de un logotipo que, en su 
opinión, defina las características más significativas de esta ciudad 
como son, a su juicio, la pasión, admiración, personalidad, energía y 
sorpresa (vid Gráficos 10, 11 y 12). Todo ello caracterizado por el 
signo de admiración.  
 
 
 
 
 
 
 
pasión
admiración
personalidad
energia
sorpresa
Gráfico 10:Elementos para construir la Marca Madrid, según Landor 
Fuente: Estudio Landor para el Ayuntamiento de Madrid, 2005 
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Gráfico 11. Aplicación gráfica de las características de Marca Madrid 
Fuente: Estudio Landor para el Ayuntamiento de Madrid, 2005 
 
 
 
Gráfico 12. Aplicación gráfica de las características de Marca Madrid 
Fuente: Estudio Landor para el Ayuntamiento de Madrid, 2005 
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La Marca Ciudad permite agrupar productos como por ejemplo, 
madridcard cultura, madridcardniños o madridcard para otras 
promociones. Las licencias para usar el logotipo de Marca Madrid o 
productos temáticos como Madrid Shop. 
Los canales de comercialización son royalties, franquicias, 
intercambios y la tienda física y online. La marca es utilizada  en 
merchandising, en productos editoriales, en canales temáticos, en 
productos audiovisuales sobre contenidos de la ciudad, como sello 
discográfico, para la venta de visitas guiadas Descubre Madrid 
 
Colaboración pública y privada 
En  la creación de  una imagen de marca deben colaborar agentes 
sociales tanto públicos como privados con el fin de conjugar los 
valores que operan en el ámbito empresarial y de consumidor, junto a 
la representatividad institucional. La lista de atributos a tener en 
cuenta es inmensa: alegría, entusiasmo, calor humano, modernidad, 
eficacia, ortodoxia, rigor, innovación, calidad, fiabilidad, atención , 
calidad, innovación, esfuerzo empresarial, progreso.El programa de 
comunicación e identidad debe integrar todos los atributos. 
 Siguiendo con los resultados  de los estudios realizados para el 
Proyecto Marca España, el sistema de identidad y comunicación debe 
permitir construir una imagen uniforme, similar a lo que se entiende 
como un manual de imagen corporativo que debe mantenerse en el 
tiempo para definir y reforzar la identidad ( vid. Gráfico 13). 
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Gráfico 13.Propuestas  de aplicación de la Marca Madrid a productos de 
promoción  
Fuente: Estudio Landor para el Ayuntamiento de Madrid, 2005 
 
 
Países instrumentales y expresivos  
Las capitales analizadas en la presente tesis doctoral pueden servir 
asimismo de imagen del país al  que pertenecen. Si aceptamos este 
papel representativo, hemos de aceptar que las ciudades admiten ser 
clasificadas en las categorías de países instrumentales y expresivos, 
por aplicar la división  utilizada en este mundo de subjetividades al 
que pertenecen los estudios de marca.  
En los primeros  se incluyen aquellos  que son buenos para trabajar, la 
gente es de fiar, aburrida, rigurosa, trabajadora, eficiente, poco 
imaginativa, fría, está situada físicamente en el norte, en zonas 
húmedas y de nieve. Entre los países instrumentales están Inglaterra y 
Alemania. 
Los países expresivos se consideran buenos para vivir, la gente no es 
fiable, pero divertida, chapucera, vaga , desordenada, creativa, con 
buen gusto, calientes, son gente del sur, playa y clima seco. En esta 
categoría se alienan España e Italia. 
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La ya de por sí difícil labor de conceptualización y de gestionar una 
marca obliga a admitir que la imagen de la capital de un país es una 
parte de su realidad y de su potencial (vid. Gráfico 14). La estrategia 
de imagen debe ser un proyecto a largo plazo que esté por encima de 
las legislaturas políticas. Es decir, el concepto de ciudad debe 
trascender a los gobiernos locales e incluso a los estatales.  
 
Fortalezas comunes 
El aspecto turístico es una fortaleza común a las capitales europeas, 
algunas de ellas mantienen un liderazgo indiscutible durante décadas 
como es el caso de París, Londres y Nueva York. Conseguir el 
reconocimiento  internacional de la marca en este aspecto sólo es 
superado por el interés  en constituirse como importante  centro 
financiero. 
En cualquier caso, cada una de las capitales estudiadas en la presente 
web ejerce un papel de liderazgo  en distintos apartados, de manera 
que es relativamente fácil encontrar un elemento diferenciador con el 
que arrancar en la carrera competitiva. Así como Nueva York, París y 
Londres se consideran ciudades globales, es decir que cualquier 
decisión de orden económico o financiero trasciende inmediatamente 
al resto del mundo, Berlín sigue siendo considerada la locomotora 
económica de Europa; Bruselas, pese a que sus dimensiones físicas 
son muy inferiores, constituye el centro político del Viejo Continente, 
Ámsterdam se abre al mundo como una ciudad donde la libertad y la 
calidad de vida son un reclamo permanente. Roma, además de ser 
corazón cultural del mundo antiguo ha sido capaz de aunar arte con 
una industria floreciente lo que ha hecho de algunas marcas 
empresariales insignias globales, por ejemplo, la moda y la industria 
automovilística. Madrid, junto a la vecina Lisboa, son la puerta de 
entrada al continente desde África. Atenas todavía arrastra la 
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fascinación de haber sido cuna de una civilización. Varsovia y 
Budapest son exponentes del rápido proceso de adaptación de países 
de la llamada órbita socialista al ritmo occidental. 
De alguna manera cada uno de estos rasgos distintivos impregnan el 
contenido de los portales institucionales de las capitales analizadas y 
ese mensaje lo percibe el navegante nada más entrar en el portal. 
Hasta tal punto es así que algunas de ellas lo expresan de forma 
explícita. Por ejemplo, Ámsterdam se presenta a sí misma como la 
ciudad de la gente, Nueva York la ciudad que nunca duerme y Grecia  
dice de sí misma que quita la respiración. 
La potenciación del turismo de interior, soportado en la historia, el 
arte, la arquitectura, la lengua y la gastronomía, es uno de los 
principales elementos a la hora de construir la marca de cualquiera de 
las capitales europeas. Sin embargo, en la carrera de la competición 
internacional no todas están en las mismas condiciones. Algunas de 
ellas tienen entidad por sí mismas y hasta pueden desligarse del apoyo 
del país al que pertenecen, cosa que no ocurre con  Madrid, Polonia , 
Lisboa o Bucarest. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico14. Logotipos representativos de la Marca Ciudad  de diversas 
capitales 
Fuente: Estudio Landor 2005 para el Ayuntamiento de Madrid 
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Cinco cualidades para una marca 
Sobre la base de los referentes anteriormente señalados y una vez 
analizadas las características de la comunicación de los gobiernos 
locales para difundir la imagen de su gestión,  desde la presente tesis 
doctoral se ofrecen   algunos parámetros que pueden servir para 
diseñar una marca ciudad más acorde con lo que son los valores que 
los ciudadanos tienen en cuenta para identificar el lugar que habitan. 
Entre los valores escogidos para elaborar una marca ciudad, se 
encuentran los siguientes: Integradora, Vitalista, Con raíces, Habitable 
y Transparente (vid. Gráfico 15). 
El concepto Integradora contempla el conjunto de medidas, servicios, 
equipamientos que favorecen la integración social de aquellos 
colectivos de personas que tienen discapacidades físicas, funcionales, 
pertenecen a otras culturas o carecen de recursos. La integración 
contribuye a conformar sociedades igualitarias y equilibradas.  
El concepto Vitalista incluye la  capacidad de la red de transporte, las 
estructuras económicas, los equipamientos educativos que contribuyen 
a proporcionar “músculo” económico y laboral a una ciudad. 
El concepto Habitable  se refiere a las condiciones sanitarias y 
medioambientales que permiten al ciudadano disfrutar de una buena 
calidad de vida, aunque los recursos y el producto interior bruto no 
esté entre los niveles más altos de la escala nacional o internacional. 
Transparente, incluye el esfuerzo por acercar la administración a los 
ciudadanos mediante canales de participación a través de los cuales el 
administrado pueda ejercer cierto protagonismo en la gestión. 
Transparencia incluye prácticas informativas satisfactorias de la 
gestión política, así como la implantación de la E-administration en 
una escala suficientemente amplia como para que los ciudadanos 
puedan resolver las gestiones más habituales desde su propio 
ordenador. 
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Raíces se refiere al peso del pasado cultural y su proyección en el 
presente. Incluye la herencia recibida a lo largo del tiempo y que 
conforma el modo de sentir de una ciudad, así como la vocación por 
extraer  las mejores lecciones de su historia. Esta preocupación 
determina una actitud cultural que se expresa en los equipamientos 
dedicados a museos, centros culturales y en sus tradiciones. 
Cada uno de estos conceptos  pueden ocupar los vértices de un 
pentágono que representaría gráficamente el mapa emocional que 
significa la marca de una ciudad:  
 
Gráfico 15.  Pentágono con los valores para  una marca ciudad 
Fuente: Elaboración propia, partiendo del hexágono de Anholt 
 
A cada uno de dichos conceptos se le podrían atribuir un total de 20 
puntos, de manera que la suma total llegara a 100. La imagen de 
marca se construiría  tomando como base  los elementos más 
sobresalientes. 
Las características de la marca pueden organizarse también en forma 
de diana,  reservando una porción de la superficie a una serie de  
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conceptos que habremos establecido para evaluar la ciudad, de manera 
que se pueda definir  lo más relevante para conformar la identidad. Se  
incluirían  elementos físicos y emocionales (vid.Gráfico 16).  
En la primera corona se sitúan elementos que tienen como referencia  
valores intangibles  como la cultura o la literatura, y otros que tienen 
que ver con la incorporación de herramientas de comunicación como 
Internet, contenidos audiovisuales, promoción y ferias y la calidad 
ambiental, que permiten  proyectar al  el exterior las cualidades y 
valores. En la  segunda corona se agrupan los elementos físicos con 
que cuenta la ciudad como seguridad, infraestructuras, coste de 
vivienda, comida, transportes, fundamentalmente las conexiones con 
el aeropuerto.  
Esta distribución permite innumerables combinaciones entre todos los 
elementos contenidos en la diana. Cada trozo de la corona exterior 
apoya y potencia cada uno de  los elementos  situados en el interior, 
de tal manera que la promoción cuenta con el apoyo de una red de 
transportes solvente y la calidad ambiental puede ser un potente 
atractivo para el turismo.  Es decir, cada elemento del exterior 
potencia a uno del interior y viceversa. 
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Gráfico 16. Diana con los elementos identificadores de los valores de  una 
ciudad para elaborar la marca.  
Fuente: Elaboración propia,partiendo del estudio Landor 
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Tercera parte 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
POLÍTICAS CONCRETAS DE 
COMUNICACIÓN APLICADAS A LOS 
PORTALES DE INTERNET 
 
 
 
 
 
 
 
La  web se ha convertido en  sentido literal en el portal de entrada a una 
ciudad. La primera impresión que recibe el visitante le llega a través de la 
web. 
Los residentes navegan para conseguir información sobre su ciudad. Unas 
veces para ocupar el tiempo libre, buscar entretenimientos, actividades 
culturales. Otras para obtener información de utilidad, horarios de los 
centros de salud, centros escolares próximos a su domicilio, vacunación 
de los animales de compañía . 
Los gobernantes locales son  conscientes de la importancia de este 
recurso y tratan  de acercarse al ciudadana para explicar su gestión.   
La web municipal es la moderna plaza pública donde administradores y 
administrados se asoman. Al tiempo que en un potente vehículo de 
comunicación y una plataforma política de primera magnitud.  
Por otra parte, los medios de comunicación social encuentran en las web´s 
locales gran parte de la información que interesa a sus lectores o su 
audiencia porque se refiere a decisiones de los gobiernos locales que 
afectan al día a día de los vecinos. Es decir, buena parte de las noticias 
que alimentan a la prensa escrita, radio, televisión, así como a los medios 
digitales, procede de la información oficial “colgada” en las webs locales.  
Los gabinetes de prensa on line facilitan el trabajo de los medios al 
mantener actualizadas las web´s, al tiempo que constituyen  una fuente 
informativa muy bien dotada de recursos. Comunicados de prensa, 
archivos, documentos sonoros, informes, fotografías, vídeos, planos, 
estadísticas pueden conseguirse a cualquier hora del día o de la noche.  
Estos tres puntos , plaza pública, plataforma política y conexión entre 
web´s oficiales y medios de comunicación, han inspirado el presente 
análisis referido a un once websites municipales europeas más la ciudad 
de Nueva York. 
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1- Criterios de la investigación 
Este bloque comprende un  estudio de campo realizado sobre los portales 
oficiales de los ayuntamientos de once ciudades europeas  y una 
norteamericana para  analizar la estrategia de comunicación de los 
gobiernos locales de las capitales de los países más poblados de la Unión 
Europea (UE). La selección de las capitales de la U.E se ha realizado a 
partir del dato de población por considerarse un criterio suficientemente 
objetivo. 
Para elaborar la elección de las capitales de los países europeos más 
poblados, hemos tomado como referencia los datos de población de los 
países de la U.E publicados por la agencia europea Eurostat en el año 
2007 ( vid.gráficos 17 y 18). Según los datos de dicha agencia europea, 
los once países de la U.E con mayor densidad de población son los 
siguientes: Alemania, Francia, Reino Unido, Italia, España, Polonia, 
Rumania, Países Bajos (NL.), Grecia, Portugal y Bélgica. 
Por otra parte, hemos considerado conveniente incluir también la ciudad 
de Nueva York, además de las once ciudades europeas seleccionadas, por 
la relevancia que esta ciudad que aporta el contrapunto de ciudad global 
al otro lado del Átlántico. 
 Berlín, París, Londres, Roma, Madrid, Varsovia, Bucarest, Ámsterdam, 
Atenas, Lisboa y Bruselas forman el bloque europeo . 
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Gráfico 17. Datos de población de los países de la Unión Europea 
Fuente: Eurostat, 2007 
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 Relación  de los once países de la U.E más poblados 
 
País Capital Población 
Alemania Berlín 82.314.9 
Francia París 63.302.1 
Reino Unido Londres 60.816.7 
Italia Roma 59.131.3 
España Madrid 44.474.6 
Polonia Varsovia 38.125.5 
Rumania Bucarest 21.565.1 
Holanda Ámsterdam 16.358.0 
Grecia Atenas 11.171.7 
Portugal Lisboa 10.599.1 
Bélgica Bruselas 10.584.5 
   
Gráfico 18. Elaboración propia. 
Fuente Eurostat, 2007 
 
Población  
Entre las doce ciudades seleccionadas suman 56.395 millones de 
habitantes. El bloque europeo agrupa a 47.895 millones de personas y  
Nueva York, la más poblada de Estados Unidos, aporta 8,5 millones.  
Entre  las ciudades estudiadas se encuentran Nueva York y Londres, dos 
de las tres ciudades globales del planeta. Las decisiones que allí se toman 
y los movimientos que  generan recorren el globo y repercuten en la vida 
de los más de 6.500 millones de personas que habitan el planeta.  
Aunque el criterio de selección ha sido reunir a las capitales de los países 
más poblados de la Unión Europea, cada una de ellas contienen  
características específicas que aportan especial relieve al conjunto.  El 
común denominador europeo, la diversidad, se manifiesta claramente en 
el presente estudio. 
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. 
Berlín está  considerada la locomotora europea por su empuje económico 
y político.  
París continúa siendo destino turístico más popular al que llegan cada año 
cuarenta millones de extranjeros. 
Londres, con Nueva York y Tokio es una de las tres ciudades globales y 
junto, a   París, concentran el mercado económico y de negocios. 
Roma, además de su enorme peso cultural, es una ciudad referente en la 
constitución de la Unión Europea, centro de los tratados fundacionales. 
Madrid , además de ser la capital de España, representa el despertar de las 
ciudades, gracias en parte a permanecer en el seno de la Unión.  
Varsovia y Bucarest  representan las recientes incorporaciones a la Unión 
Europea  y modelo de economías tradicionalmente alejadas del modelo 
capitalista..  
Ámsterdam ha sido un modelo de tolerancia, liberalismo y diversidad. 
Una ciudad de mente abierta que sus gobernantes intentan mantener como 
distintivo y para alejar las voces que cuestionan su espíritu abierto y 
amigable.  
El innegable peso cultural de Atenas es su principal tarjeta de visita. 
Lisboa reúne la doble condición de ciudad  atlántica, unida 
geográficamente a un país mediterráneo.  
Bruselas es la capital de la Unión Europea, sede de sus principales 
instituciones y  centro administrativo del viejo continente.  
El área metropolitana de Nueva York es la mayor aglomeración urbana 
del mundo después de Tokio y México. Considerada ciudad global por su 
influencia política, financiera, en educación y los medios de  
comunicación. 
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Fechas 
Para realizar el análisis comparativo de  las home page   se tomó al azar la 
fecha de 10 y  11 de agosto  de 2008 por tratarse de  jornadas carentes de 
sesgo informativo. Fechas neutras de gran estabilidad informativa, 
favorecidas por la etapa estival. Se da la circunstancia de que en estos 
periodos de tiempo las ciudades compiten entre sí por captar el torrente de 
turistas que se desplazan en sus vacaciones. Por este motivo, los portales 
cuidan muy especialmente la información que reclama el visitante 
ocasional y que coincide con los contenidos de interés cultural y de ocio.  
Independientemente del periodo estival, los portales mantienen como  
elementos fijos los contenidos sobre la composición del gobierno de la 
ciudad, la organización de los servicios públicos y aquellas oficinas de 
interés para vecinos y visitantes.  
Por otra parte, para analizar los contenidos de prensa se ha buscado  la 
primera quincena de septiembre de 2008. Se trata de un periodo bastante 
uniforme desde el punto de vista informativo, coincide con la reanudación 
de la vida política y del curso escolar, pero no se producen picos que 
podrían distorsionar el volumen de información. 
Se ha hecho un estudio cuantitativo de las notas de prensa emitidas en 
esos quince días y un análisis más específico de la información referida a 
la actividad de los alcaldes. 
 
Doble perspectiva 
Los portales se han analizado mirándolos desde el punto de vista de quien  
realiza una consulta ocasional sobre un aspecto general de  la ciudad, bien 
porque la visita en plan turista o porque, aún siendo residente, desea 
disfrutar de sus encantos de ocio y cultura. 
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 A este punto de vista se añade  la mirada del residente que necesita 
conocer las decisiones de sus gobernantes porque les afecta en su vida 
diaria. Es decir, el residente suele acudir a la web municipal en busca de 
noticias concretas sobre el tráfico, los impuestos, los colegios y otros 
asuntos más cotidianos. 
El  gobierno local  necesita informar sobre sus actuaciones y la web es el 
vehículo más eficiente para conectar con los vecinos y los visitantes. De 
alguna manera, la tarjeta de visita de las políticas locales se reflejan en los 
portales institucionales.  
En este circuito informativo, los servicios de prensa oficiales, los 
gabinetes de prensa,  son los encargados de  distribuir los contenidos y los 
ofrecen de la manera más favorables para la institución, destacando muy 
principalmente la figura del Alcalde que será quien rentabilice en 
términos electorales el resultado. 
En resumen, los portales se analizan desde el punto de vista del visitante y 
del residente. En el primer caso prima la  necesidad de conocer los 
recursos culturales, de ocio, alojamiento, dónde comer, qué ver, donde ir, 
cómo ir. Desde este punto de vista la ciudad se asemeja a un gran bazar 
lleno de oportunidades de entretenimiento. 
El visitante obtiene a un solo clic de distancia una panorámica general de 
la historia y la riqueza monumental y turística. Pero, además,  encuentra 
información que le permitirá moverse con eficacia, sacando gran 
rendimiento a su tiempo de estancia. Las instituciones y organismos 
privados encargados de “vender” ciudad,  muestran claramente los 
horarios de visitas, aspectos más característicos o demandadas, 
condiciones de contratación de visitas, ofertas, cómo llegar hasta allí y 
otros muchos detalles. 
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Antes  de salir de casa, el visitante puede hacerse una idea de lo que 
encontrará en su viaje. Incluso qué tipo de ciudad se propone visitar, 
cómo es su gente y  el espíritu que la anima. 
Los portales también aprovechan la influencia que tienen para sacar el 
máximo partido en difundir la cara más amigable y atractiva. Pero, sobre 
todo, para promover su “imagen de marca”. No es casual que Ámsterdam 
se presente a sí misma como la “ciudad de la gente”, en abierta conexión 
con el imaginario colectivo que desde siempre ha identificado la ciudad 
de los tulipanes con un estilo de vivir abierto y cosmopolita donde las 
relaciones surgen de manera espontánea. Nueva York “explota” su 
dinamismo y se presenta bajo el eslogan “La ciudad que nunca duerme”. 
Si se mira desde el punto de vista del residente, la web  aglutina a un 
vecindario  diverso, marcado por la distancia, la prisa y por las 
complicaciones de vivir en lugares que no paran de crecer y tienen que 
adaptarse muy rápidamente a los cambios. 
En estas condiciones tan especiales, la web es el recurso de que disponen 
los gobiernos locales para acercarse a  la ciudadana. Y hasta cierto punto, 
los portales de Internet se han convertido  en una expresión del gobierno 
local. Quién gobierna, cuál es el sistema electoral, qué  política siguen, 
qué funciones asumen , cuáles son los proyectos para mejorar la ciudad, 
qué normas y regulaciones rigen la vida pública, qué servicios se ofrecen, 
cómo pueden participar los vecinos y otras cuestiones sobre el día a día. 
Desde éste ángulo de visión la web cumple función de  moderno tablón 
de anuncios.  
En realidad se trata de un tipo de información que entra de lleno en el 
denominado Periodismo de Servicio, puesto que se trata de informaciones 
útiles para el ciudadano. 
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Y dentro de esta información de servicio, cabe poner la atención en la 
denominada e-administración. Es decir, la gestión administrativa que se 
realiza  vía Internet, sin necesidad de acudir personalmente a las oficinas. 
Es aquí  donde las webs han alcanzado un desarrollo impredecible hace 
unos años y constituyen el mayor reto de cara al futuro. 
 Hoy es posible realizar numerosos actos burocráticos sin necesidad de 
desplazarse. La e-administration ha supuesto una auténtica revolución. 
Además de ahorrar un montón de tiempo en realizar trámites 
administrativos, se plantea como la alternativa más ecológica por el nulo 
consumo de energía en los desplazamientos y de papel. El ahorro de 
tiempo para el ciudadano se traduce en ahorro de infraestructura y de 
personal para el gobierno local. 
 
Gabinetes de Prensa on line 
Además, se ha abordado la función difusora y mediática de las 
corporaciones locales a través de las oficinas de prensa, que han adoptado 
la versión on line   y ofrecen un soporte informativo tanto a los medios de 
comunicación como a los propios ciudadanos. 
El ciudadano ya no depende de un medio de comunicación escrito ni de la 
radio ni de la televisión para conocer lo que ocurre en su ciudad y, muy 
especialmente las decisiones del gobierno local que afectan su día a día: 
nuevas líneas de autobuses, creación de aparcamientos, centros 
comerciales, horario de las bibliotecas públicas, el plazo de vacunación de 
sus mascotas. Todas estas informaciones aparecerán debidamente 
detalladas en la web municipal. 
De esta misma fuente pueden servirse los medios de comunicación 
locales sin necesidad de desplazarse a las ruedas de prensa y otras 
convocatorias de los gobernantes locales para informar de su gestión. 
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La generalización del uso de Internet  ha incentivado  el desarrollo de la 
información local dentro de las propias administraciones locales que han 
encontrado en la web un canal de comunicación directo y eficaz. 
Dentro de la información local, las webs municipales  destacan cada vez 
más la figura del alcalde.  
El espíritu de transparencia exigido a los gobiernos democráticos actúa en 
alianza con el afán de notoriedad de los gobernantes dando como 
resultado un incremento de la información  sobre la gestión municipal. Y 
los primeros en liderar esta situación son los alcaldes cuya agenda de 
trabajo se publica en la web,a sí como todos sus actuaciones públicas. 
En paralelo , la información oficial  se ha hecho más directa y ha perdido 
la rigidez de otros tiempos. Especialmente relevante es el cambio operado 
en la información gráfica. Las fotos de los alcaldes en los actos oficiales 
están más cerca del reporterismo que de las poses hieráticas de otros 
tiempos. Hoy día el gobernante local, sonríe, saluda a los vecinos, aparece 
plantando un árbol o subiendo en bicicleta, ofreciendo un lenguaje gestual 
dinámico y próximo al vecino. 
Y la web es la plataforma  de comunicación ideal para propagar estos 
mensajes. A su vez los recursos informativos adoptados cada vez son más 
variados y ricos , texto escrito, fotos webscam, vídeos. Incluso hay 
alcaldes que disponen de  su propio blog . 
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2.- Características de las webs locales analizadas 
a través de sus portadas 
 
Las portadas de las páginas webs municipales traslucen  
perfectamente el contenido de las webs estudiadas en el presente 
trabajo. Además de esbozar los contenidos del interior, adelantan el 
grado de usabilidad y legibilidad del portal. Por otra parte reflejan el 
estilo de comunicación de la institución  a la que pertenecen. En 
definitiva, el primer contacto con la portada de la web municipal 
permite extraer  conclusiones sobre el interés del gobierno local por la 
imagen que ofrece a sus vecinos y visitantes. Si la cara es el espejo del 
alma, la portada de una web refleja el alma del modelo de 
comunicación del equipo de gobierno.  
Existe un gran parecido en cuanto a diseño entre las websites 
estudiadas. La mayoría se ordena en columnas y coloca  en la parte 
superior y en la izquierda los links con referencias a los asuntos 
principales. Las columnas centrales la ocupan la información de 
actualidad ,  noticias sobre cuestiones de interés para el día a día de 
los residentes en cada localidad, una agenda con las previsiones más 
inmediatas de lo que acontecerá, además de  los asuntos culturales 
más sobresalientes de la temporada. 
Asimismo, se incluyen los servicios ciudadanos más recurrentes. Es 
decir, los teléfonos y direcciones electrónicas donde el ciudadano 
puede acudir en caso de necesidad. Desde preguntar los horarios de las 
oficinas municipales, cómo solicitar una plaza escolar, dónde se 
encuentra el servicio de la grúa o cuales son los centros deportivos del 
barrio. 
Los teléfonos de información ciudadana, los del servicio de urgencias 
y los de reclamación  se han convertido en auténticos logotipos 
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municipales, hasta el punto de que se diseñan formatos y colores que 
actúan como distintivo y expresión de la marca ciudad. 
Los portales no  incorporan publicidad, tiendas y otros recursos 
comerciales  a excepción de Nueva  York que tiene una sección 
dedicada a la venta de  productos autorizados.  Otra característica 
común es la  inclusión de  links y  contactos para  facilitar la búsqueda 
de contenidos, así como una relación  de las  Preguntas mas 
Frecuentes. 
Los portales de acceso no  incluyen videos ni webscam, con la 
excepción de París.  
La mayoría de los portales, salvo Bucarest,  tienen links para mostrar 
los contenidos turísticos. Para quien se acerque a conocer la ciudad en 
plan turista, la portada de la web es un plano guía bastante completo y, 
sobre todo, actualizado de lo que ofrece la ciudad.   
Al primer golpe de vista el portal municipal muestra accesos para  
conocer los perfiles mas significativos de la ciudad: el urbanismo, los 
recursos culturales, los pilares que soportan su economía, su historia, 
cómo está constituido el gobierno local y la legislación que lo regula, 
así cómo cuales son los atractivos más señeros. Solamente Lisboa y 
Berlín alojan la información turística  en  direcciones diferenciadas a 
la dedicada a los contenidos generalistas sobre organización municipal 
y servicios ciudadanos.  
Cada una de las ciudades dedica un espacio importante a mostrar su 
historia y en algún caso, como  Lisboa, ofrecen al vecino la 
posibilidad de rastrear  las huellas de   su propia familia. 
El sistema de gobierno y el mapa político del municipio se explica en 
todas las webs analizadas. Los contenidos institucionales se refieren al 
sistema de elección de la Corporación , o el gobierno regional cuando, 
como en el caso de Berlín, coinciden ambos niveles de la 
administración. La información sobre el sistema de elección y 
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funcionamiento de la Corporación  Municipal ocupan buena parte del 
espacio de la web. Se explica el procedimiento de elección de 
alcaldes,  miembros de la Asamblea o poder legislativo, la elección de 
quienes componen el poder ejecutivo, características, biografía y 
competencias de cada uno. Dentro de este bloque, que podría 
denominarse político, se inserta la Oficina de prensa, los 
departamentos administrativos  que se ocupan de llevar a cabo las 
políticas decididas por el gobierno  y   las oficinas  municipales. Es 
decir, el  organigrama municipal se traslada literalmente al portal. 
Este modo de organizar  los contenidos  está inspirado  por el modelo 
convencional de organizar la información  de tal manera que el 
visitante se rige por una costumbre de búsqueda y de lectura a la que 
está acostumbrado. Por otra parte, el contenido institucional se vuelca 
en la web  con la literalidad del organigrama clásico.  
Otro  bloque importante de la portada es el listado de actualidad. Esto 
es, informaciones útiles al ciudadano  para conocer  el día a día. 
Generalmente se refieren a medidas adoptadas por el  gobierno local  
y que afectan a la cotidianeidad del vecindario. Por ejemplo, cortes de 
tráfico, apertura de escuelas infantiles, horarios de las oficinas 
municipales para  realizar trámites burocráticos, anuncios de 
campamentos infantiles, etc. Estas noticias parten de las oficinas de 
prensa virtuales, pero debido al interés público, se alojan en la portada 
de la web para que los visitantes tengan fácil acceso. 
Dentro de este apartado , que podría incluirse dentro de la información 
de servicios, las webs locales acogen varias herramientas que 
contribuyen a que el navegante obtenga datos valiosos para su vida 
cotidiana. El servicio meteorológico es muy informativo y claro, así 
como los mapas y desarrollos de cómo transportarse por la ciudad a 
través de autobuses, en metro o caminando. Las ciudades donde el 
transporte es una preocupación vital, como Nueva York o Londres 
 251
detallan muy bien la forma de acceder a los transportes públicos, así 
como a las estaciones de tren o los aeropuertos. En algunos casos se 
informa de los circuitos en bicicleta, así como las estaciones donde es 
más fácil acceder con este vehículo. 
Resulta especialmente destacable el interés de los respectivos 
gobiernos locales por subrayar el potencial económico de los 
municipios y cómo se  presenta para atraer nuevas  inversiones. Bajo 
el  nombre genérico de Sede de Congresos se encuentran empresas 
municipales constituidas con el único propósito de promocionar la 
ciudad en los foros económicos y empresariales con el fin de atraer 
hombres de negocios dispuestos a invertir su dinero en la ciudad. 
Entre los méritos que se exhiben en estos casos  se encuentran el 
desarrollo de las infraestructuras, transportes, telecomunicaciones, la 
oferta inmobiliaria, agilidad burocrática, condiciones de mercado, 
mano de obra especializada e  incentivos fiscales.  
Las ciudades  como foco de interés económico ha adoptado los modos 
de actuación empresarial y se afanan en  buscar socios con los que 
avanzar en el desarrollo. Con este planteamiento se promueven 
fundaciones, clubes y otras formas de asociacionismo  con firmas 
prestigiosas o personalidades que por sí misma constituyen una marca 
o  un referente. Los gobiernos buscan estas sinergias en las que ellos 
representan el apoyo institucional y político a los proyectos, además 
de poner a disposición el propio espacio urbano donde desarrollar todo 
tipo de experiencias empresariales. 
Respecto a las opciones idiomáticas, las  webs se expresen en la 
lengua nacional, aunque incorporan el inglés para la versión 
internacional Berlín es la más políglota, seguida de Ámsterdam. 
Bruselas da la bienvenida en dos  idiomas, pero cuando se penetra en 
los contenidos es el francés la lengua dominante. 
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Desde el punto de vista estrictamente de ordenación de los contenidos 
y la tipografía, los portales locales se mantienen en la misma senda 
conservadora. Sin grandes alardes en el diseño, optan por  
presentaciones muy formales con nulos juegos tipográficos. 
Predominio absoluto del texto sobre la imagen y escasísima 
interactividad. Se podría decir que estamos en una primera generación 
a la que cuesta cortar el  amarre con un modelo de lectura marcado por 
la hoja impresa. Un modelo que practica todavía la inmensa mayoría 
de los navegantes. 
A pesar de las críticas que se pueden hacer en ese sentido, aún tendrá 
que pasar  algún tiempo para cambiar este orden de cosas, debido a 
que buena parte de los ciudadanos todavía mantienen esquemas 
mentales convencionales, aunque se mueven con desenvoltura en 
Internet y saben que es una herramienta insoslayable. 
En cualquier caso, las portadas de las webs oficiales son la cara  de la 
institución y, como se suele decir, la cara es el espejo del alma. Los 
gobiernos conscientes de esta creencia se esfuerzan por ofrecer el 
mejor aspecto posible  ofreciendo una  imagen que refleje los méritos 
de la ciudad. 
A continuación se detallan las home page de  cada uno de los portales 
estudiados y se reproducen las imágenes de las respectivas webs. En 
algunos casos se reproducen varias imágenes del mismo portal, según 
la extensión de  contenidos que saltan a la pantalla   sobre un tema. 
También se aportan imágenes de las webs oficiales que han sufrido 
cambios importantes durante la realización de la presente tesis 
doctoral. 
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Lisboa.  
 El gobierno local ha cambiado por completo el diseño de la portada 
de la web municipal. La home page mantiene en la parte superior una 
imagen panorámica de la ciudad que constituye la mancha de color 
más importante y aporta riqueza cromática. Atrás quedó el azul 
desvaído que aportaba un aire apagado, y se ha hecho una apuesta por 
el color discreta pero efectiva. 
Los grandes apartados temáticos, Municipio, Áreas de Actividades, 
Atendimiento y Conocer Lisboa, se  enmarcan en  cintillos de 
diferentes colores, salmón, verde, azul y marrón, correspondiendo 
cada uno a los cuatro links básicos dentro de los cuales se alojan los 
contenidos. 
La Lisboa turística  aparece a través de un link con imágenes y un 
vídeo de la ciudad. La ciudad concede especial importancia a su 
memoria histórica para la cual dispone de un link con contenidos de 
texto y otro para imágenes y estampas que suponen un auténtico 
recorrido histórico por el pasado de la ciudad 
Pero las tres cuartas partes de la home page está ocupada  por noticias 
protagonizadas en buena parte por  el alcalde o correspondiente a otras 
áreas de gestión. 
Los logotipos de algunas de las empresas municipales  aparecen 
también en la portada, junto al sumario. 
Asimismo, incluye un link con informaciones útiles y de acción social. 
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Web 1. Home page del Ayuntamiento de Lisboa (1) 
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Web  2. Home  page del Ayuntamiento de Lisboa (2) 
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Web 3.Antigua home page del Ayuntamiento  de Lisboa 
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Berlín  
Sobresale el color rojo en su tipografía. Y  el inglés como idioma 
alternativo en la portada. Las secciones del interior alcanzan hasta 
ocho variedades idiomáticas. 
En la columna de la izquierda se organiza el sumario, encabezado por 
una foto del alcalde de la capital y jefe del Gobierno del estado 
federal, puesto que Berlín es una ciudad Estado, que abre los epígrafes 
dedicados a la política y organización gubernamental. El acceso a los 
trámites administrativos también aparecen muy claros en la portada 
bajo el epígrafe de Formularios. 
Los transportes, la movilidad de los discapacitados, la distribución 
territorial los temas que facilitan moverse por la ciudad, aparecen 
expuestos de manera muy clara al navegante. Figuran también en 
lugar bien visible los teléfonos de contacto con el Ayuntamiento. 
A la derecha , formando filas, se organiza la actividad cultural de la 
ciudad y las opciones de alojamiento hotelero para los visitantes. 
La información de actualidad  se refiere fundamentalmente a las 
opciones para ocupar el tiempo de ocio de verano para quienes han 
escogido Berlín como destino de vacaciones. 
La arquitectura berlinesa y los proyectos urbanísticos que han 
transformado la ciudad ocupan un espacio importante. Los servicios 
de la A-a la Z , con sus correspondientes links, suponen una guía de 
servicios útiles. 
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Web 4. Home page del  Ayuntamiento de  Berlín (1) 
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Web 5. Home page del  Ayuntamiento de  Berlín (2) 
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Web 6. Home page  del Ayuntamiento  de Berlín (3) 
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Bruselas 
Bruselas ha dado un vuelco radical a su web. Donde todo era 
austeridad cromática y de diseño ahora  luce una web llena de color 
con fotos a gran tamaño para  destacar el tema dominante de 
actualidad y numerosos gráficos que alegran la portada de un portal, 
mostrando, en conjunto, una home-page extraordinariamente práctica 
y bien ordenada. 
El 12 de noviembre pasado el alcalde inauguró la nueva web  basada 
en criterios de elegancia en cuanto al diseño y de mayor 
funcionalidad.  
La página se organiza básicamente en dos bloques: la actualidad y los 
servicios públicos. 
La actualidad  ocupa la parte central y la noticia más destacada se 
acompaña de una foto de interés informativo, lejos del estilo 
protocolario que ha dominado en la información oficial en épocas 
pasadas. 
En lugar bien visible se alinean los contenidos informativos más 
locales que afectan a los vecinos. Se trata de noticias relacionadas con 
la administración municipal, la igualdad de oportunidades, los 
mercados públicos y  otros asuntos del urbanismo y alojamiento. 
Al margen de la actualidad, los asuntos de más utilidad en el día a día, 
se organizan bajo cuatro pestañas: urgencias, servicios de guardia, 
información pública y ofertas de empleo. 
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Web 7. Home page  del Ayuntamiento de  Bruselas (1) 
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Web 8. Home page  del Ayuntamiento  de Bruselas (2) 
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Web 9. Antigua home  page del Ayuntamiento de Bruselas 
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Londres. 
 Al igual que en Berlín, los epígrafes de los bloques informativos 
aparecen en color rojo y, al igual que en la capital alemana, el alcalde 
aparece en  las fotos de portada. Si bien, en  el caso londinense, la foto 
del regidor está relacionada con noticias  de actualidad. El conjunto 
ofrece una home-page limpia y dinámica al mismo tiempo. 
La  portada de la web  se ordena en cuatro grandes apartados, La vida 
en la ciudad, Alcalde, asamblea y el Centro de Prensa. 
La actualidad pivota alrededor del alcalde que es protagonista 
absoluto. Unas veces su fotografía ilustra la información y otras no, 
pero cada información de lo que ocurre en la ciudad y aparece en la 
home-page se refiere a la gestión del alcalde. Los títulos de las 
noticias son breves, apenas una llamada  para atraer la atención del 
lector.  
La columna de la izquierda, con una grafía colorista, recoge la 
información  de la  Greater London Authority, organismo encargado 
del desarrollo, seguridad y autoridad en transporte. 
Los aspectos más prácticos  se agrupan en los links sobre la ciudad, 
las preguntas más habituales, el directorio, los mapas de la ciudad, así 
como las direcciones electrónicas de contactos y las ayudas que se 
alinean al comienzo de la página y a la salida. 
Por otra parte, en lugar bien visible y en color rojo se anuncian los 
asuntos que puedan interesar al ciudadano como las actividades 
culturales y de ocio de la temporada, la posibilidad de asistir a un 
recorrido por la ciudad a un acontecimiento de interés a través de la 
webcast y el calendario de eventos. 
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Web 10. Home  page del Ayuntamiento de  Londres 
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Nueva York  
El Ayuntamiento de Nueva York ofrece un portal complejo, pero de 
alta usabilidad. Colorista y  lleno de fotos que otorga un papel 
preponderante a la figura del alcalde. Ha experimentado  retoques en 
su diseño a lo largo del periodo de tiempo  en que se ha realizado este 
análisis.  
Una foto panorámica que cambia según las estaciones del año preside 
la home page de un portal  fácil de recorrer y con una información 
prolija y útil. 
La información se organiza atendiendo a cuatro grandes conceptos: 
Residents, Business, Visitors  y Governmet. En  estas cuatro grandes 
pestañas se agrupa  la maquinaria de servicios públicos a la cual 
accede el navegante dependiendo de cual es su situación personal. 
La columna de la izquierda es el gran distribuidor de información 
oficial. En primer lugar se encuentra la Oficina del Alcalde, que 
agrupa las noticias relacionadas con el regidor, su biografía, los 
servicios de prensa  y las agencias municipales.  
El  Gobierno local, su composición , funciones y biografías de sus 
miembros , así como el contexto legal en el que se desenvuelve la 
política local  se agrupan en la columna de la izquierda. 
El alcalde dispone de su propio espacio, denominado Oficina del 
Alcade. En realidad es una site dedicada a mostrar  los contenidos 
relacionados con el regidor local, e incluye los servicos de prensa y las 
agencias de servicios presididas por la Alcaldía. 
Este criterio de distinguir en la web un apartado exclusivo y específico 
para el Alcalde se repite en las webs de Londres y París. 
El portal neoyorkino se caracteriza también por disponer de 
numerosos contactos y teléfonos de urgencias que aparecen en lugares 
bien visibles para el visitante de la web. 
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Web 11.Home page  del Ayuntamiento de Nueva York (1) 
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Web 12. Home  page del Ayuntamiento de Nueva York (2) 
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Madrid 
Sin renunciar a su diseño marcado por los tonos azules y una selección 
de contenidos donde prima lo estrictamente municipal, la web 
madrileña ha experimentado en los últimos meses una profunda 
transformación para ganar en peso y profundidad, añadiendo muchos 
más servicios, mucho más detallados y con links adicionales. 
La home page se ordena en columnas. Los principales links están a  la  
izquierda. El bloque de noticias, protagonizadas por el alcalde en su 
mayoría, y con abundante apoyo fotográfico, ocupan la parte central.  
A la izquierda se ordenan las áreas temáticas en que se organiza   la 
gestión municipal y en un lugar bien destacado un link que conecta 
con  los Trámites y Gestiones que requiere cada actividad. 
Los emblemas y logotipos de los servicios municipales, todos ellos en 
color azul, le otorgan un tono azulado a la página.  
Desde el punto de vista del diseño, el portal local madrileño pretende 
ofrecer transmitir la imagen de limpieza y de simplicidad a la hora de 
localizar los contenidos. Cada parcela administrativa, constituida en 
información de servicios para el ciudadano, dispone de una pestaña de 
acceso, 
La Oficina de Información Lineamadrid, o la de Promoción y Empleo 
cuentan también con su correspondiente sus pestaña. Cada una de 
estas empresas municipales disponen de su propio logotipo, conectado 
con la imagen de la institución que las gobierna. El  ejemplo de 
Lineamadrid, o de la Agencia de Promoción de Empleo se repite en 
Madrid Global, Madrid Salud, Urgencias Madrid, Madrid 
Convenciones, Agencia Tributaria, Agencia Municipal de Alquiler, 
entre otras. El concepto de información de servicio ligado a la imagen 
de la institución es una constante en la web madrileña. 
El portal municipal  no incorpora publicidad en la home  page y la 
reserva para la site turística. 
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Web 13. Home page del Ayuntamiento de  Madrid 
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París 
La web municipal parisina está volcada en informar a los ciudadanos 
de los asuntos que más le interesan en su día a día. Las principales 
noticias que afectan al conjunto de la ciudad  generadas por las áreas 
de gobierno abundan en la home page y lo primero que llama la 
atención en es el predominio de noticias apoyadas en fotografías que 
ilustran y ordenan los asuntos. 
El visitante encontrará una página que le pone al día de cuanto sucede 
de interés en la ciudad, siempre y cuando no pretenda encontrar los 
típicos contenidos turísticos, que se  alojan en otra site.  
Las informaciones se reparten las columnas centrales y se alinean 
junto a una gran agenda donde se puede consultar el programa diario 
del alcalde.   
A la izquierda, como es habitual en las webs estudiadas,  los links 
referidos al gobierno y la administración local. Cada uno de los 
departamentos de gestión dispone de un link de contacto donde el 
ciudadano puede dirigir las consultas. 
La home page  resulta un conjunto armónico y bien organizado por el 
cual es fácil navegar. Cada uno de los temas contiene información 
complementaria con mapas y otros recursos complementarios. 
El ingente patrimonio de interés turístico, razón por la cual sigue 
siendo la  más visitada, se concentra en una web aparte donde París se 
exhibe ante todo como un lugar donde el visitante experimenta el  
placer de vivir, tal y como repiten los eslóganes promovidos para 
difundir las principales características de la ciudad. 
Dentro de los servicios municipales, llama la atención los repetidos 
avisos al vecindario para que ofrezcan su opinión sobre los proyectos 
urbanísticos y de diseño de la ciudad. Se trata de una oferta de 
participación ciudadana muy amplia que se repite en Bruselas.  
 273
 
Web 14. Home page del Ayuntamiento de París (1) 
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Web 15. Home page del Ayuntamiento de París (2) 
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Ámsterdam  
Ámsterdam se presenta a como ciudad amable donde los visitantes, 
turistas o inmigrantes, tardarán poco tiempo en considerarla su propia 
casa. 
La home page del portal  municipal se esfuerza por transmitir una 
imagen tranquila a base de colores pasteles y numerosos iconos que 
ayudan a identificar los contenidos de utilidad para aquellas personas 
que no hablan la lengua oficial.  
Los links que  dan acceso a los contenidos se alinean en las columnas 
de la izquierda y la derecha, dejando  el espacio central para las 
noticias de actualidad.  
En la portada, además de las noticias sobre el día a días, es decir, los 
asuntos que afectan fundamentalmente a los residentes, el visitante 
encuentra en lugar bien visible la previsión meteorológica, contactos y 
el lema  I Ámsterdam, con el que lanzan al mundo la marca ciudad. 
Cuenta con una versión  internacional en inglés, aunque los 
contenidos más locales se ofrecen en la lengua vernácula.  
Los servicios útiles, contactos, meteorología y servicios sociales de 
urgencia aparecen bien visibles. 
Además de las noticias de actualidad, la web ofrece contactos con los 
principales medios de comunicación escritos, emisoras de radio y 
canales de televisión con algunos de los cuales tienen acuerdos de 
colaboración para difundir los temas locales. 
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Web 16. Home page del Ayuntamiento de Ámsterdam (1) 
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Web 17. Home page  del Ayuntamiento de Ámsterdam (2) 
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Roma  
Se muestra a los visitantes a través de una portada en la que da 
prioridad a las noticias de interés general. De hecho, dispone de una 
sección titulada Primo  Piano en la que recopila noticias que pueden 
afectar por igual a los residentes que a los visitantes. Por ejemplo, los 
planes de seguridad nocturna, un convenio sobre la seguridad social y 
un encuentro internacional sobre la experiencia de la peregrinación, 
considerado como una iniciativa cultural. 
Las modificaciones introducidas el pasado mes de febrero han 
incorporado un servicio de desde el cual se pueden seguir los grandes 
acontecimientos institucionales y las sesiones del consejo de 
Gobierno. 
Desde la pestaña del Consiglio Comunales, se accede a Il Consiglio in 
Directa donde se activan tres vídeos: uno para los asuntos de 
actualidad, otro para la reuniones del consejo de Gobierno y un tercero 
para deliberaciones de la corporación. 
La preocupación por ofrecer información  a los ciudadanos ocupa toda 
la página. En la columna de la izquierda se distribuyen los principales 
links que proporcionan información sobre la constitución del gobierno 
local, las instituciones locales, el organigrama de funcionamiento, las 
áreas de gobierno y los departamentos administrativos, así como los 
servicios públicos que ofrece el gobierno local. Pero el resto tiene 
relación con la actualidad. 
Además de la señalada Primo  Piano, está la sección de Actualidad 
que remite a las noticias más relevantes. En la portada correspondiente 
al 14 de enero, aparecían reseñadas 44 noticias. 
Los distritos romanos también tienen su propio link desde la portada. 
Además de la actualidad, el epígrafe Transparenza ahonda en los 
esfuerzos de la administración para que las gestiones administrativas y 
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las comunicaciones oficiales sobre asuntos internos sean más ágiles y 
fáciles.  
La sección de contactos y los medios de comunicación municipal, 
entre los que se encuentran RadioRomaComune, la webradiofiovani, 
Televideo y las publicaciones impresas Lévento  e InComune tienen 
acceso a través de la portada. 
Aunque la portada contiene una gran proporción de texto, la lectura se 
hace fresca y legible gracias a la distribución de plancos y los 
numerosos epígrafes que guían al visitante.  
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Web 18. Home  page del Ayuntamiento de Roma (1) 
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Web 19. Home page del Ayuntamiento de Roma (2) 
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Web 20. Home page del Ayuntamiento de Roma (3) 
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Atenas 
La foto panorámica de la ciudad colocada en la franja superior de la 
home page  del Ayuntamiento de  Atenas indica la voluntad  del 
gobierno local de transmitir  a través de una  imagen la incomparable 
riqueza monumental de la ciudad. 
Aunque la proporción de  imágenes contenidas en la home no es muy 
superior a la de otras capitales, la intensidad del color y  las 
dimensiones de  las  fotografías le otorga una gran  fuerza visual  y  
hace presentir  que Atenas quiere captar al visitante al primer golpe de 
vista.. 
Al igual que en el caso de Roma, la actualidad predomina sobre 
cualquier otra consideración. La diferencia con respecto al país vecino 
estriba en el protagonismo de su alcalde que ilustra la información 
más relevante de la portada.   
Como en los otros  municipios analizados, la información político-
administrativa y la relación de los servicios públicos cuentan con sus 
correspondientes links en la portada. 
La home-page de la web municipal de Atenas  es muy parecida en la 
proporción de texto y foto al resto de las analizadas, pero  debido a 
que agrupa las imágenes, la impresión que se tiene es que la imagen 
de color es muy superior.  
 
 284
 
Web 21. Home page  del Ayuntamiento de Atenas (1) 
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Web 22. Home page  del Ayuntamiento de Atenas (2) 
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Web 23. Home page del Ayuntamiento de Atenas (3) 
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Web 24. Home page del Ayuntamiento de Atenas (4) 
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Varsovia. Los contenidos de la web del Ayuntamiento de Varsovia 
asoman en su mayoría a la portada. Al contrario de  otras webs, como 
las de Roma o Atenas, donde hay que realizar varios clips hasta llegar 
al asunto que se desea,  la web de Varsovia  ha optado por el modelo 
mosaico. Es decir, un espacio muy compartimentado donde  de un 
solo golpe de vista se ven prácticamente todos los contenidos, que 
luego se desarrollan, por  supuesto, en el interior. 
La columna central la ocupan las noticias de actualidad  sobre asuntos 
que afectan a los vecinos, pero donde también se agrupa la oferta 
turística y cultural que interesan a los viajeros visitantes.  
En la franja superior se agrupan las pestañas que  vertebran los 
grandes ejes temáticos de la web, organización política, distribución 
territorial, instituciones y los servicios municipales. 
Las noticias  de portada se acompañan de pequeñas fotografías que las 
ilustran. La fotos ocupan el mismo espacio que el texto, de manera 
que contribuye a crear la idea de mosaico.  
En la columna de la derecha se ordenan los grandes acontecimientos 
internacionales que dominarán la actualidad de la ciudad y que 
también tienen repercusiones económicas y de promoción económica 
de la ciudad.  
La web tiene un diseño muy  sencillo y funcional donde la búsqueda 
de contenidos responde al modelo lineal e intuitivo . sin grandes 
alardes de diseño, el color rojo de algunas de secciones alegra la home 
page que exhibe el logotipo de la ciudad como símbolo identificador.  
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Web 25. Home page del Ayuntamiento de Varsovia (1) 
 290
 Web 26. Home page del Ayuntamiento de Varsovia (2) 
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Bucarest . La web del Ayuntamiento de Bucarest ha optado por un 
diseño sobrio, apenas hace concesiones al color y unos contenidos 
eminentemente administrativos. Las noticias se refieren a asuntos 
concretos de la gestión que afectan a los ciudadanos. 
La home page  aparece limpia y despejada. Sin embargo, dista mucho 
de ofrecer un aspecto aburrido. El escudo de la ciudad preside la 
portada, al igual que ocurre en la web municipal de Varsovia. Además 
hay dos logotipos, acreditativos  el reconocimiento de calidad 
concedido por la Unión Europea a los servicios municipales, que 
aportan dinamismo al diseño.  
Se trata de una web eminentemente administrativa. En la columna de 
la izquierda se agrupan los  links relacionados con el gobierno, las 
resoluciones más importantes sobre la integración en Europa, la 
legislación electoral, las tasas locales, programas de modernización de 
los servicios de transporte y una pestaña dedicada a los taxis. 
 Como novedad respecto al resto de las capitales estudiadas en la 
presente tesis doctoral , cabe señalar que el epígrafe de actualidad que 
domina un tercio de la página se dedica por completo a informar sobre  
las resoluciones  judiciales sobre devolución de terrenos a los  
antiguos propietarios una vez que se va normalizando el paso de la 
economía socialista al sistema capitalista.  
El acceso a los servicios de prensa se produce directamente  desde la 
portada. 
La información  meteorológica conecta con Google y, por tanto, es 
muy extensa. También se encuentra en lugar muy visible el call-
Center, donde dirigir cualquier consulta. 
. 
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Web 27. Home page del Ayuntamiento de Bucarest  (1) 
 
 293
 Web 28. Home page del Ayuntamiento de Bucarest  (2) 
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3.- Análisis de los contenidos los portales 
municipales   
Después de analizar  las distintas home page, o  puertas de acceso a 
los portales municipales, que ha proporcionado una visión general de 
las webs,  el estudio incluye un análisis  más detallado de los 
contenidos. Para ello nos hemos  colocado  en el punto de vista  del 
visitante ocasional, buscando el lado más colorista y atractivo que 
marque la diferencia entre unas ciudades y otras. Se han  buscado 
aquellos aspectos característicos que hacen que Ámsterdam, Berlín, 
París, o cualquier otra de las ciudades visitadas  se quede  en el 
recuerdo  de manera especial. 
Por supuesto, dichos  contenidos también son utilizados de los 
residentes porque se refieren a los recursos culturales o  las ofertas 
para ocupar el tiempo libre. Sin embargo,  el vecino, el residente en la 
ciudad, suele acudir a la web  para informarse  sobre asuntos más 
concretos , direcciones y horarios de los museos, auditorios o cines, 
por ejemplo,  o  para buscar una información más específica de la 
programación  cultural o deportiva de la temporada. 
Desde este punto de vista, el diseño de la web  se aplica  en   “ofrecer 
ciudad”. Es decir, pone el acento en resaltar   los contenidos culturales 
y artísticos más interesantes y que trascienden la dimensión 
estrictamente local.  
Al navegar por las webs oficiales de las ciudades se tiene una 
panorámica de la proyección que pretende alcanzar en el ámbito 
nacional e internacional y, finalmente, por lo visto en el presente 
estudio, se llega a la conclusión de que las webs reflejan 
perfectamente los valores y prototipos que identifican a cada una de 
las capitales. 
Si el deseo de resaltar la esencia de una ciudad está presente o no en la 
mente del diseñador de la web, es un interrogante por descifrar. Lo 
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cierto es que, por encima de los contenidos, la personalidad de las 
ciudades se expresa  de manera explícita Es como si las ciudades 
quisieran parecerse a su leyenda. Las webs  permiten establecer con el 
navegante un diálogo en el  que cada ciudad se muestra como 
realmente desea ser o quiere ser vista. 
Además del mirar las webs municipales desde el punto de vista del 
visitante ocasional, o de turista,  se las ha contemplado  desde el punto 
de vista del residente, de quien vive el día a día de la ciudad. En los 
zapatos del vecino que debe recorrerla varias veces al día, utilizar el 
transporte público en las horas punta, sufrir los atascos, la crecida de 
los impuestos, el ruido y la contaminación.  Para ello nos hemos 
situado en el lugar de las  personas que viven el “envés” del lado 
colorista y “glamouroso” que se suele ofrecer al turista. 
Para este vecino, la web local también es de gran ayuda para su día a 
día. Le informa de las novedades que le afectan y de las decisiones del 
gobierno local. 
A través de la web conoce a sus gobernantes, los mecanismos de 
elección democrática, las posibilidades de participar en los temas que 
le interesan sobre su barrio,  los recursos que la administración pone 
para que la vida diaria discurra con cierta tranquilidad, así como los 
mecanismos legales  para  presentar reclamaciones y sugerencias al 
gobierno local.  
En la web puede consultar  los desvíos de tráfico por la manifestación 
convocada por quienes reivindican la sanidad pública, o de los que se 
oponen al cierre de una fábrica. Sabrá a qué hora abren el jardín de 
juegos infantiles donde acuden sus hijos o si se construirá una nueva 
biblioteca en el barrio. 
La información  sobre las reservas de agua,  contaminación,  la 
concentración de polen o la previsión meteorológica., son algunas de 
las otras informaciones de servicio de carácter cotidiano que pueblan 
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el día a día de un municipio y que los ciudadanos encuentran en la 
web municipal que les ofrece su Ayuntamiento. 
A continuación se ofrece un análisis de los portales digitales de las 
doce ciudades elegidas para este estudio desde los dos puntos de vista 
reseñados anteriormente; ciudad y municipio. 
 
 
Ámsterdam ciudad 
Ciudad de la gente. Así se autodefine la ciudad desde la web oficial. 
El Ayuntamiento repite una y otra vez que Ámsterdam es una ciudad 
abierta, acogedora, donde todo el que llega puede sentirse como en su 
propia casa. Para ello describe la relación de servicios públicos que 
pone al servicio de los ciudadanos, con especial atención a los 
inmigrantes. Se incluyen, asimismo,  los trámites que deben realizar 
para regularizar su situación y utilizar la red social de asistencia. 
Además se adjunta una network. 
La ciudad está contenta de su condición de haber escalado a lo más 
alto de la clasificación de las ciudades con mayor calidad de vida. 
Feelling at home es  otro de los lemas oficiales  con el que  trata de 
crear un clima de vecindad en el que todo el mundo se sienta 
confortable. La web realiza constantes llamamientos a la participación 
de sus gentes en las iniciativas públicas. 
I Ámsterdam es otro de los  lemas a través del cual   trata de crear un 
sentimiento de unidad o causa común entre los habitantes de la capital 
y las poblaciones de los alrededores. 
La información municipal sigue un guión que muestra la ciudad como 
un lugar amable, acogedor en el que se pretende que cada persona se 
sienta en Ámsterdam como en casa. 
Al contrario de otras webs, la de Ámsterdam estructura los servicios 
en función de enunciados muy básicos. Su información trata de 
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resolver a las preguntas más comunes que se hacen quienes llegan de 
fuera y se quieren instalar en la ciudad: cómo adquirir permisos de 
trabajo, residencia, agrupación familiar y vivienda. 
Una vez que la persona se ha establecido debe saber qué hacer para 
“sentirse en casa”. La web contiene una lista de servicios  municipales 
para facilitar la integración. Además de la relación de gestiones y 
departamentos, incluyen los respectivos contactos para facilitar los 
trámites.  
Este esquema de funcionamiento  se extiende a los medios de 
comunicación, periódicos, magazines, websites y televisiones que 
mantienen informado al ciudadano de las noticias locales. 
La información de la ciudad abarca  los principales acontecimientos 
culturales. Asimismo, se incluyen recomendaciones de personas 
conocidas o cualquier ciudadanos anónimo  con indicaciones al 
visitante de lugares de interés que  no debe perderse durante su 
estancia en la ciudad.  
La información útil de actualidad se refiere también a cuestiones como 
conseguir el e-cards, o  el I amsterdamercard,  la  tarjeta que 
proporciona descuentos en restaurantes, entradas gratuitas y una guía 
de información en inglés, francés, alemán, italiano y español donde se 
dan direcciones y se explica qué hacer con la tarjeta. 
Doing Busines es una constante en las webs locales. Se refieren a los 
departamentos y programas que contienen  iniciativas para el  
crecimiento económico de la ciudad. La web de prensa aparece en la 
portada de las noticias municipales. 
Asimismo, un mensaje invita a convertirse en ciudadano consejero, 
para ello lo único que debe hacer es enviar su opinión vía on line. 
No faltan las recomendaciones sobre dónde ir, qué ver, dónde alojarse, 
comer y  caminar. 
 298
Bajo el título de Then & Now se recoge la historia de la ciudad y 
también se encuentra una amplia descripción de los Museos. 
Bajo el epígrafe de Special Interest Groups se relacionan los planes y 
servicios para gays, lesbianas y otros grupos. 
FAQ´S recoge las preguntas más repetidas y que generalmente se 
refieren a la tramitación de ayudas, trámites e información para 
emigrantes. 
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Ámsterdam Municipio 
La web oficial del Ayuntamiento de Ámsterdam ofrece detallada 
información sobre la composición la Corporación , la división de 
poderes entre el alcalde y los concejales y otros aspectos de la 
legislación para la organización del gobierno local.  
Comienza con  un despliegue de las Preguntas más frecuentes 
(FAQ´s)  y sus respectivas  respuestas. Cómo obtener los documentos 
oficiales de identificación, donde y quien puede solicitarlos, las 
normas de tráfico para circular por Holanda, qué ha hecho la ciudad 
en materia de inmigración, cual es la política en materia de consumo, 
drogas y prostitución. Estas son algunas de las preguntas más 
comunes que se hacen propios y visitantes sobre esta ciudad. Y es 
lógico porque sobre estos temas ha pivotado buena parte de la 
reputación sobre la personalidad y convivencia de la ciudad.  
Con esas cuestiones de carácter general y aspectos sobre la vida diaria, 
abre la web de la ciudad. Explica cómo el sistema organizativo que 
rige en la administración local  se asienta sobre  la cooperación entre 
el Consejo Municipal y el alcalde, acompañado  con su equipo de 
Gobierno. Ambos poderes están  estrechamente conectados con la voz 
del pueblo. Este último aspecto de la conexión con el 
ciudadano/elector  se materializa en buena parte de las iniciativas de 
gobierno y en las instituciones así como en las  comisiones 
especialmente volcadas a introducir al vecino dentro de la esfera de 
decisiones, aunque sea a nivel consultivo. 
El Consejo es la más alta autoridad y se encarga, entre otras cosas de 
aprobar el presupuesto anual. El día a día corre a cargo del alcalde y 
un equipo de seis personas elegidas por y entre los miembros del 
consejo. 
Ámsterdam responde a su estereotipo de ciudad abierta donde los 
ciudadanos sienten cada rincón como su propia casa. Parte de este 
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sentimiento inspira las medidas de participación  que componen las 
normas y consejos ciudadanos. Se trata de un amplio despliegue de 
opciones y canales para integrar la opinión publica en las decisiones 
de gobierno. 
El alcalde lanzó en 2004 la iniciativa “We the people of Amsterdam”  
para responder a la cuestión de cómo los grupos urbanos pueden 
interactuar entre sí y neutralizar a la gente que supone una amenaza a 
las libertades ciudadanas  
Otra singularidad es la figura del Having Say, creada para estimular la 
participación ciudadana 
La participación de los ciudadanos en la gestión pública y la estructura 
de vías y recursos para hacerse escuchar y defender sus opiniones y 
propuestas es  uno de los aspectos  más significativos de la 
administración municipal. Esta constante responde a la necesidad de 
articular un modo de convivencia que evite la radicalización tras las 
crecientes oleadas migratorias, tal y  como  puso de manifiesto  un  
informe solicitado por el Ayuntamiento al Instituto para Migración y 
Estudios Étnicos. 
En la distribución territorial se impone el sistema de distritos 
diseminados por la ciudad y  dirigidos por cargos electos con un 
elevado nivel de autonomía.. Además, existe la figura de los consejos 
de ciudad dedicados a tratar los temas que proponga el Consejo de la 
Ciudad. La delimitación de funciones entre el Consejo Legislativo y el 
Ejecutivo viene perfectamente marcada por la Local Authorities Act. 
Los ciudadanos tienen acceso a conocer de primera mano la agenda de 
los Consejos de Gobierno. Disponen, asimismo, de media hora antes 
de la celebración de  cada consejo para exponer sus preguntas sobre 
los puntos de la agenda.. 
En el caso de no estar de acuerdo con las decisiones del gobierno 
local, los ciudadanos tienen la posibilidad de aplicar el Having  Say, 
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una peculiaridad que nace en el derecho holandés. Significa  que 
pueden plantear alternativas a los planes gubernamentales, siempre y 
cuando implementen las medidas y contacten con los empleados 
públicos encargados de desarrollar el tema. 
Pero los habitantes de Ámsterdam cuentan   con otros caminos para  
que se valoren sus opiniones  y hacerse escuchar ante las autoridades 
locales. Pueden dirigirse a los consejeros municipales para canalizar 
sus opiniones. En otros casos  son las propias autoridades las que 
demandan la opinión de los residentes. 
Existe también  la figura del Hearings  en las que se celebran 
reuniones especiales del comité municipal con el fin de escuchar la 
opinión de las diferentes partes implicados en el tema. También está el 
procedimiento de hacer comentarios a los comités con la diferencia de 
que no es una reunión especial, sino que se puede hacer un añadido en 
la agenda de reuniones 24 horas antes de celebrarse. 
Todavía le quedan otros recursos de intervención al ciudadano. Puede 
llamar por teléfono al consejero,  y enviar cartas al consejo cuando el 
tema se está discutiendo. El consejo tiene la obligación de contestarlas 
y si hay una sesión en la que se discute, el ciudadano es invitado a 
escuchar. 
La información pública se da en dos pasos diferentes, en el momento 
de la consulta y al final. Los lobbys y grupos de acción gozan de gran 
popularidad en Ámsterdam. Se puede contactar con ellos para pedirles 
información o para sumarse a sus filas. 
La ciudad cuenta con una red de consejeros, tanto para los cargos 
electos como para los comités. En algunos casos son representantes de 
grupos de lobbys que aportan su experiencia y conocimiento sobre sus 
temas al gobierno local, lo cual supone la incorporación de los 
ciudadanos en los temas de decisión municipal. 
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Cada persona tiene derecho a reclamar si se siente dañado en sus 
intereses en diferentes instancias administrativas. Si no obtiene la 
respuesta deseada en un nivel, puede reclamarla en los inmediatos 
superiores, hasta llegar  a  la Corona. 
Por último, existe la figura del obudsman y un comité de quejas donde 
se reciben las reclamaciones. Comité que se divide, de nuevo, en 
subcomités, que se abordan dentro de cada distrito en sesiones 
públicas. 
La web incluye un amplio despliegue de las secciones de Negocios y 
Economía, además de un Centro de Conocimiento. Llega hasta el 
detalle de informar sobre los días de reunión de los Consejos de 
Gobierno, la hora que se reúnen y la información que posteriormente 
ofrecen a los medios en ruedas de prensa. 
Para entender el sistema político en el que se enmarca la 
administración local hay que remitirse al Act I que marca las 
competencias locales y adscribe los distritos de los alrededores al 
municipio, según se explica en la web.. 
Los ciudadanos tienen la oportunidad de comentar los puntos 
incluidos en la agenda de los comités municipales. Cada ciudadano 
puede telefonear al miembro del consejo, aunque no pertenezca a su 
partido político.  La división de  competencias entre el Consejo 
Municipal y el Ejecutivo están claramente definidas. 
Además hay que añadir los sitios web dedicados a  Negocios, 
Regulaciones y Leyes, Conocimiento e Innovación,  Creación de 
Ingustrias, ONG´s y Fundaciones, Logística, Aeroespacio, Ciencia, 
Escuelas Internacionales está ampliamente tratada. 
La posición estratégica de la ciudad, su oferta de comunicaciones 
aéreas, marítimas, ferroviarias, por carretera y su conexiones por cable 
determina la condición de Ámsterdam Puerta hacia Europa y ello 
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determina una línea de negocios y desarrollo de la que se informa 
ampliamente en la web. 
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Berlin  ciudad 
La información facilitada por la web municipal de Berlín  está 
disponible  en inglés y alemán, pero, además, incluye una  amplia la 
oferta idiomática en ocho idiomas especialmente para los  contenidos 
relacionados con  emigración. La web berlinesa incluye  un 
documento sobre lo que esta ciudad ofrece a las personas que llegan 
de fuera. La inmigración y los negocios con los asuntos que  registran 
la más amplia variedad idiomática. El resto de los contenidos se 
presentan en inglés y alemán. 
La web berlinesa es la que mayor número de opciones lingüísticas 
ofrece, además de ser la única en incluir publicidad en el portal. 
Baners, anuncios publicitarios, sobre  compañías aéreas que ofrecen  
vuelos a Berlín, apartamentos y algunos espectáculos componen la 
parrilla de anuncios comerciales. 
Berlín exhibe su peso cultural como uno de los elementos claves de su 
historia. La pestaña dedicada a alojar la información histórica, fecha 
en tiempos de Federico el grande, en el siglo XVIII el comienzo de un 
esplendor que se ha mantenido a lo largo de los dos siguientes siglos. 
En contrapartida, declara que su reciente historia ha sido tormentosa, a 
la vez que presenta la reunificación entre Este y Oeste como una 
victoria y una oportunidad de desarrollo. 
Concede especial importancia a la reunificación de Berlín Oriental y 
Occidental. Además de la importante significación  política de la caída 
del muro, la web recoge el esfuerzo urbanístico que ha supuesto la 
reconstrucción de edificios, puentes, apertura de nuevas calles, 
además de la equitación con nuevas infraestructuras. Alrededor de 90 
nuevos puentes se han completado y otros muchos han sido reparados 
en los primeros diez años tras la caída del muro.  La piel de la capital 
ha cambiado por completo desde los años noventa del pasado siglo. 
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Asimismo, remarca su potencial económico como el  segundo pilar en 
el que fundamenta su peso específico y  que determina su posición en 
la Europa actual. 
Sobre este marco general la web berlinesa muestra los contenidos más 
sobresalientes de la ciudad.  
Como tarjeta de presentación, Berlín presenta un listado de 
estadísticas que permiten  aproximarse a lo que es ésta ciudad y los 
parámetros de vida de sus habitantes. 
La Agenda 21, representativa  del compromiso  por  la sostenibilidad  
que mantienen gobernantes y grupos ciudadanos, es otro de los temas 
presentados en la portada de la web a modo de mosaico general.  
Berlín muestras su glorioso pasado en el link destinado a explicar su 
historia, al tiempo que reconoce un pasado reciente turbulento y los  
retos para reconstruirse. 
La imagen más completa de Berlín puede obtenerse en cualquiera de 
los tours que ofrece la web. A pie, en bus, en barco, en bicicleta, en 
tranvía. Cada distrito tiene características propias que se pueden 
experimentar desde el punto de vista de la historia, de la arquitectura o 
de la literatura. 
La web oficial de la capital desgrana todos los contenidos posibles, 
desde todos los puntos de vista posibles y con toda la información útil 
con el fin de que el visitante encuentre todas las herramientas. 
Además, ha documentado los contenidos con fotografías, recorridos 
virtuales, documentos sonoros y webscam. 
La información turística general de la ciudad se ofrece en inglés y 
alemán y está contenida dentro de la web oficial gubernativa. Incluye 
publicidad de líneas aéreas, reservas de vacaciones. 
Un aspecto importante en el imaginario berlinés es su historia. 
Especialmente su historia reciente tras la caída del muro y la 
reunificación de la ciudad que ha supuesto la reconstrucción y la 
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puesta en marcha de una maquinaria urbanística que ha renovado por 
completo la piel y la imagen pública. 
La reconstrucción física se ha producido en paralelo a un  despertar 
cultural y un nuevo estilo de vivir más desenfadado y jovial. La web 
recurre a los vídeos, películas y elementos sonoros para ofrecer una 
descripción más completa y atractiva. 
Su riqueza museística, en concreto la Isla de los Museos, que incluye 
cinco museos construidos entre 1830 y 1930, ha sido declarada por la 
UNESCO Patrimonio Cultural de la Humanidad, aparece en un lugar 
bien visible. 
Debido a las razones históricas, el departamento de Urbanismo cobra 
un protagonismo especial y dispone de una website donde se ofrecen 
noticias , el anuncio de los concursos de arquitectura, la Oficina de 
Prensa y el Calendario de acontecimientos, ferias y exhibiciones, así 
como estadísticas del uso de la web. 
El diálogo Asia-Pacífico Forum de Berlín es un networking  en el que 
participan numerosas empresas e instituciones con el fin de unir a 
Europa y Asia, un diálogo que abarca a la esfera económica, social, 
cultural y de escolarización.  
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Berlín municipio 
Berlín es a la vez  capital de Alemania y capital federal. Junto con 
Hamburgo y Bremen, es una de las tres ciudades estados que 
componen los 16 estados federales. El Governing Mayor de Berlín es 
la más alta institución oficial en la ciudad  y premier del estado  
federal. Ambos cargos recaen en la persona del alcalde, según 
respalda la Constitución de Berlín. El gobierno está constituido por el 
alcalde y ocho senadores. El alcalde , elige a  su gobierno y la Cámara 
de Representantes le elige a él . Además, diseña las líneas de Gobierno 
que deben ser aprobadas por la Cámara de Representantes, según 
explica la web  oficial de la ciudad  
Los jueves se reúne el Parlamento, de acuerdo a una tradición fundada 
en 1807. Las sesiones son públicas y se puede reservar un ticket en el 
servicio de visitantes. 
Berlín es uno de los 16 estados federados de la República Federal 
Alemana.Está gobernado por el Senado, compuesto por el alcalde-
presidente y un máximo de ocho senadores. La Casa de los Diputados 
berlinesa, el Parlamento del estado federado, es la encargada de elegir 
al Senado. La Casa de los Diputados está compuesta por un mínimo 
de 130 miembros de diferentes partidos. Los berlineses eligen a los 
miembros de la Casa de los Diputados, que ejercen su cargo durante 
un período legislativo de cinco años. 
Berlín está compuesto por doce distritos. Cada distrito tiene una 
oficina municipal, con una alcaldesa o un alcalde y un concejal o 
concejala para cada ámbito de competencia. Para solucionar la mayor 
parte de las cuestiones administrativas, el lugar adecuado es la oficina 
del ciudadano (Bürgeramt) de su distrito. Allí recibirá información y 
orientación sobre asuntos con las autoridades y el material informativo 
correspondiente. En la oficina del ciudadano, puede empadronarse o 
darse de baja, arreglar temas relacionados con el pasaporte o el carné 
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de identidad, conseguir o modificar una tarjeta de impuestos, recibir 
certificaciones oficiales, solicitar un certificado policial de buena 
conducta o recibir orientación personalizada. 
Junto con el alcalde-presidente, existe también un consejo del 
ciudadano, aunque la mayor parte de los asuntos se solucionan en la 
oficina del distrito. 
La web informa de las horas de apertura de las oficinas del ciudadano, 
de las correspondientes oficinas del distrito  se encuentran entre los 
aspectos prácticos. 
La Casa de los diputados elige al alcalde-presidente (este es el nombre 
que recibe el jefe de gobierno del estado federado Berlín - dirección 
de Internet del Senado: www.berlin.de). Además de la legislación, de 
la que se informa a través de la web oficial berlinesa, el Parlamento 
tiene otra tarea fundamental: el control del gobierno del estado 
federado y de su administración. En esta área, el derecho más 
importante y elevado es la autorización y control del presupuesto del 
estado. 
Las sesiones del Parlamento berlinés se celebran por tradición los 
jueves y las sesiones son abiertas al público. 
Las entradas se consiguen a través del servicio de visitas. El 
Parlamento berlinés ha colocado un “buzón de sugerencias” para los 
ciudadanos berlineses. Todo ciudadano, independientemente de su 
nacionalidad, puede dirigirse por escrito al representante en  el 
Parlamento, ya sea para quejarse de una medida tomada por el estado 
federado Berlín o cuando sienta que la administración le ha privado de 
alguno de sus derechos. Sin embargo, en la petición (solicitud escrita, 
ruego) debe constar el nombre del interesado. El Comité de peticiones, 
compuesto por miembros de la Casa de los diputados, es el encargado 
de tramitar las peticiones. Todos los asuntos tratados por este Comité 
están sometidos al deber de secreto. 
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El Parlamento berlinés se encuentra en las inmediaciones de la plaza 
Potsdamer Platz. En la entrada de la Casa de los Diputados, se pueden 
encontrar folletos informativos gratuitos, así como un libro de bolsillo 
con las biografías de los diputados. La Casa de los diputados de Berlín 
está  Niederkirchnerstrasse 5, 10111 Berlín, Teléfono: 030/2325-2325 
(centralita) 
Toda esta información se ofrece en un documento de bienvenida a  los 
inmigrantes que sirve de guía de qué hacer, qué pasos seguir y dónde 
dirigirse, para regular su situación y acceder a los recursos locales. 
Advierte a los recién llegados de sus derechos y obligaciones y 
recuerda, entre otras cosas,  que existe educación obligatoria durante 
diez años. 
La información a los inmigrantes y las medidas para reducir la 
contaminación emitida por los vehículos constituyen los temas 
informativos que marcan la política local. Las informaciones, 
ampliamente documentadas, y con direcciones útiles a las que 
dirigirse denotan rigurosidad. 
El Gobierno ha dispuesto una Caja de Quejas, la denominada 
Kummen-Kasten, donde los ciudadanos, debidamente identificados, 
pueden llevar sus peticiones y  demandas que serán estudiadas 
obligatoriamente por el Comité de Peticiones, compuesto por 
miembros de la Cámara de Representantes. 
La Inmigración y la Seguridad cobran particular importancia. Berlín lo 
deja bien patente en su web con un Plan de Acogida que se abre con 
una carta del alcalde y del Comisario para la Integración. 
Además, la información general de Berlín ofrece su red hotelera, 
compuesta por 300 hoteles, la visitas guiadas por la ciudad, la oferta 
de entretenimiento y profundiza en el sistema político y  
funcionamiento de las autoridades locales. 
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Bienvenidos! – en ocho lenguas está disponible nuestro paquete de 
información "Bienvenidos a Berlín". Los nuevos inmigrantes lo 
obtendrán en el futuro en la oficina de extranjería y en las oficinas de 
empadronamiento. Además, también lo puede descargar gratuitamente 
en esta página. Nuestro objetivo es promocionar la “integración desde 
el principio” en Berlín y mostrarles a los nuevos ciudadanos que en 
Berlín se les aprecia y son bienvenidos, recoge el paquete de 
bienvenida. 
El paquete de bienvenida proporciona ayuda y un listado con 
indicaciones de importancia para los nuevos inmigrantes. Estas 
abarcan desde información sobre los primeros pasos, 
empadronamiento, búsqueda de vivienda y posibilidades de trabajo 
hasta ofertas de formación, medicina preventiva y ayuda para familias. 
Con este paquete de información, queremos orientar a las nuevas 
ciudadanas y a los nuevos ciudadanos sobre algunos aspectos de la 
vida política y social e indicarles cómo pueden participar en la toma 
de decisiones de la ciudad. 
La web dedica especial atención al transporte público y a los negocios. 
Destaca la alta calificación de la población berlinesa, su modernas 
infraestructuras y lo asequible del mercado inmobiliario. Todo ello 
genera interesantes expectativas para los inversores. Berlin Partner es 
la entidad responsable de la promoción económica de Berlín. Las 
gestiones se realizan solamente en alemán. 
Sin embargo, en el apartado de negocios se  ofrece la información en 
ocho idiomas.  
El Plan Urbanístico aúna todos los proyectos de desarrollo social, 
urbanístico y de transportes. Los grandes proyectos como el 
Aeropuerto Internacional de la Región, la reforma de Alexanderplatz, 
la relación de los edificios disponibles. Asimismo, se incluye un 
portfolio de los espacios de oficinas disponibles en la ciudad y que es 
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considerado como una herramienta esencial para quien  desea hacer 
negocios. 
La reconstrucción de los puentes- alrededor de 90 se han construido 
nuevos y otros muchos se han reparado en los diez años posteriores a 
la caída del muro. 
El portal dispone de una Oficina de Seguimiento  y Coordinación 
desde donde se pueden dirigir preguntas o plantear quejas sobre los 
proyectos en materia urbanística, de vivienda y transporte. 
En la página de presentación, Berlín destaca las noticias más 
sobresalientes de su actividad cultural, así como el significado de la 
reunificación entre Berlín este y oeste y la recuperación del 
patrimonio arquitectónico. 
La reunificación consagra su papel de centro político europeo, pese al 
esfuerzo que está significando unir las dos ciudades que pertenecían a 
sistemas enfrentados. 
Los lazos internacionales y el motor de los negocios pretende 
transmitir sensación de potencia para una nación que lleva pegada la 
nominación de “locomotora” europea. 
Es de las escasas web que admiten publicidad. En este caso se trata de 
vuelos y ofertas hoteleras. 
Una amplia agenda permite al visitante disponer de un panorama de 
opciones sobre las que estructurar su jornada. Además, las clásicas 
entradas de Bienvenida, qué hacer, Pasado y Presente, 
Entretenimiento y tiempo libre, información turística. 
La web   explica las características de su sistema político, aporta cifras 
estadísticas en las que ofrece una radiografía  de la capital con datos 
sobre población, nivel de ingresos y distribución territorial. También  
reserva un buen espacio al Berlín –Negocios. Este apartado se ofrece 
en siete idiomas distintos, japonés incluido. 
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El berlinés puede contactar con su alcalde en los contactos que se 
ofrecen en el portal, al tiempo que puede conectarse con toda la 
administración. 
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Web 34.Servicios públicos en la  web  del  Ayuntamiento de Berlin (1) 
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Web 35.Servicios públicos en la  web  del  Ayuntamiento de Berlin (2) 
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 Web 36. .Servicios públicos en la  web  del  Ayuntamiento de Berlin (3) 
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 Web 37. Home page  del  Ayuntamiento de Berlin (4) 
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Bruselas ciudad 
 
La web municipal  de Bruselas es consciente que para cualquier 
europeo, Bruselas es el centro del eurogobierno, una capital que va 
más allá de sus dimensiones físicas y esta creencia impregna el 
eslogan colocado en la cabecera de la página donde inmediatamente 
después  de Brussels, se lee :”your European village”. 
El cambio radical que ha experimentado el portal  ha reforzado   los 
contenidos referidos al concepto de   ciudad con el fin de  hacer más 
agradable la estancia a los visitantes. Ha ganado peso el bloque de 
actualidad  donde se  incluyen las actividades más destacadas de la 
agenda cultural , así como noticias de interés general. 
El propósito principal es  la utilidad por encima de cualquier otra 
consideración. Los efectismos y un diseño vanguardista está fuera de 
lugar. Se impone el racionalismo y la utilidad más elemental. Una 
página que va a lo práctico.  
Nada más abrir el portal  se proponen  dos caminos, uno de 
información turística y el segundo para lo meramente municipal. En 
ambos casos encontrarán información directa, concreta sin posibilidad 
de perderse. 
La web turística recoge los museos de la ciudad desde el más grande 
al más pequeños. Y entre ellos el Museo del Alcantarillado y el del 
propio Ayuntamiento. En todos ellos se incluyen horarios, precios, 
visitas, accesos en transporte público, reservas para grupos, etc. 
Además hay un listado de enlaces bien claro, detallado, entre ellos el 
Ministerio para la Región de Bruselas, la Oficina de Turismo, el 
Atomium, el Centro de Información Urbano y la Unión Europea. 
Todas incluyen web, dirección electrónica, teléfonos, faxes y 
dirección postal. 
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Bruselas internacional ( en francés, belga e inglés) incluye reservas 
hoteleras, prensa y organizaciones gubernamentales.. 
Bruselas Tourism Bureau rompe con el diseño austero que abarca a 
toda la web y se convierte en una página colorista para atender 
informaciones clásicas de donde dormir, comer, festivales, noche, etc. 
Incluye publicidad de líneas aéreas. 
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Bruselas municipio 
Al  abrir la web municipal de Bruselas, en lo que a municipio se 
refiere, es decir, cuando se busca atender a las necesidades de 
información del vecino residente en la ciudad,  lo primero que se 
encuentra el visitante una serie de links que conectan directamente con 
las áreas de gestión municipal.  
El Ayuntamiento está presidido por el burgomaestre, a cuya figura se 
accede nada más “pinchar” en el link de vida política.. La página 
explica en francés y neerlandés, la biografía del burgomaestre, el 
partido al que pertenece, su dirección oficial, correo electrónico, 
teléfono y fax.. Igual camino sigue el Consejo electoral: funciones, 
fotografías, nombres, contactos y las fechas de sus reuniones, así 
como el orden del día de los temas tratados. 
A continuación se encuentra  una lista completa de los consejeros 
comunales, el partido al que pertenecen. Los habitantes que lo deseen 
pueden presentar preguntas a  los consejeros comunales durante las  
sesiones públicas y en las reuniones del burgomaestre con los 
concejales. El objetivo de la interpelación oral y en directo es 
favorecer la información y la expresión directa de los ciudadanos en 
cuestiones de interés comunal. Los interpeladores deben tener más de 
16 años y los asuntos deben  ser de interés general. En la página se 
detallan las condiciones y modos de formularse. Asimismo se remite a 
una dirección para obtener más información. 
De esta forma,  directa y expeditiva, queda planteado todo el edificio 
municipal y administrativo que a continuación recoge la web con un 
preámbulo titulado: Bruselas, la Villa de todos y para todos, que no es 
otra cosa que el programa de gobierno adoptado por la mayoría 
política que regirá la ciudad durante los próximos seis años. 
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Quedan detalladas las responsabilidades administrativas, además de 
las direcciones de los departamentos municipales a los que deben 
dirigirse los ciudadanos para sus gestiones. 
El Ayuntamiento es un monumento abierto al público, por lo que se 
anuncia en la web los horarios de visita, precios, reservas y visitas 
guiadas.  
La web  recoge El Boletín con las cuestiones y respuestas enviadas al 
Consejo Comunal, al Burgomaestre y concejales. 
El bloque informativo compuesto de la actualidad con noticias de 
interés general para los ciudadanos como la presentación del 
Cultuuraad Stad Brussel, la aparición del nº 35 de la revista La Villa 
de Bruselas, la remodelación del Museo de la Villa,  indemnizaciones 
por tormentas y lluvias intensas, el calendario de comités de la 
propiedad y el dossier urbanístico. 
La lista de servicios municipales incluye  información  sobre vivienda 
y alojamientos,  movilidad, el empleo, la economía , la política y  los 
formularios para las solicitudes de los diferentes servicios ofertados. 
Asimismo, se detallan los contenidos del Departamento de 
Organización. En el “Espacio práctico” se accede rápidamente a las 
informaciones, formularios, publicaciones que conciernen 
directamente a los ciudadanos. Asimismo se detalla el calendario de 
los comités de propiedad, presididos por el concejal de la Propiedad.. 
También se aporta dirección y horarios de consulta de documentos      
y los denominados Forums de quartier que tratan del encuentro de las 
autoridades y los habitantes de los distritos para hablar de los 
proyectos políticos. 
El espacio de Economía y de Empleo, aportan direcciones útiles, así 
como el Espacio de Alojamiento  incluye una guía de apartamentos y 
espacios comerciales, las certificaciones urbanísticas, permisos de 
ocupación temporal de la vía pública, tasas, etc. Además, se ofrece    
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una lista con  direcciones útiles como cementerios, clubes deportivos, 
escuelas. Asuntos Sociales, el Monte de Piedad, Servicio de ayuda a 
las familias. La lista de tasas e impuestos, las urgencias, ayuda de 
información al sida, alcohólicos anónimos, Cruz Roja, Policía y  el 
Eco-consejo, son algunas de las informaciones contenidas en la web..  
La de Bruselas es la primera web que dedica atención a los empleados 
municipales, a quienes presenta como “la más importante riqueza de 
la Villa de Bruselas”. Se explica cómo se les contrata, la evaluación 
personal,  formación y carrera que han desarrollado . 
Al igual que en el resto de las ciudades,  se informa sobre la 
inmigración, en qué consiste  la igualdad de oportunidades y se 
describe el  plan estratégico de prevención de la seguridad. 
La agenda de la Villa con las previsiones para niños, exposiciones, 
folklore y tradiciones, grandes eventos, música y patrimonio, cierran 
la relación de servicios municipales hacía los que se dirige la gestión 
municipal. 
 
 328
 
Web 39. Descripción del gobierno municipal en la web del Ayuntamiento de 
Bruselas ( 1) 
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Web 40. Descripción del gobierno municipal en la web del Ayuntamiento de 
Bruselas ( 2) 
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Lisboa ciudad 
La web oficial del Ayuntamietno de Lisboa aloja la información sobre 
los aspectos más llamativos de la ciudad en un portal turístico.  Ask me 
Lisboa,  es el eslogan que en diferentes lenguas,  portugués, inglés y 
castellano, preside  la site turística de la capital portuguesa en la que 
se recoge toda la información de interés sobre la ciudad. Está  plagada 
de informaciones prácticas de servicios, tiendas, alojamiento, artesanía 
y recomendaciones para no perderse los lugares más característicos.   
El calendario recoge  los eventos disponibles cada día: exposiciones, 
música, acontecimientos deportivos, etc. 
La sección de gastronomía abarca las  opciones  más diversas, desde 
las  tapas a la  cocina tradicional pasando por otros  tipos de cocina 
surgidos de la fusión con otras culturas. Lisboa acumula una 
larguísimo pasado colonial que se deja sentir en los fogones. La 
pestaña de cultura remite a los museos y colecciones de arte. 
Recomendaciones sobre  itinerarios turísticos por la ciudad , sus 
tranvías, sus barrios, su pasado, presentan una imagen de Lisboa 
abierta. 
Turismo de Portugal, autora de la página, ofrece también una relación 
de campos de golf y otras actividades de tiempo libre. 
El apartado Convention Bureau, dedicado a la promoción de Lisboa 
como ciudad de negocios, exige el uso de contraseña, una novedad en 
este tipo de páginas. 
La web de la ciudad incluye conexiones con los principales periódicos 
y revistas europeos.  
La página de turismo, ofrecida en castellano, inglés y portugués,  ha 
sido diseñada a base de animaciones. Hasta hace pocos meses, en que 
la web  oficial municipal ha sido rediseñada por completo y ha 
introducido notas de color, la site de turismo era el único toque 
colorista en  un portal marcado por la austeridad en el diseño. 
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También incorpora una página interactiva  desde la que se pueden 
realizar consultas, obtener el organigrama municipal, acceder a 
direcciones electrónicas, números de teléfono de contactos, 
comentarios y links. 
El Departamento de Medio Ambiente  informa sobre las cualidades 
del agua, los índices polínicos, el ruido, la variedad de animales, la 
contaminación  y las publicaciones. 
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Web 41. Información turística en la web  del Ayuntamiento de Lisboa  
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 Lisboa  municipio 
La web  oficial de la Cámara Municipal de Lisboa parte de un 
planteamiento muy sencillo: ser útil. Y lo consigue. Alcanza un alto 
nivel de legibilidad y usabilidad. 
El mismo portal de entrada constituye un auténtico directorio de cómo 
está organizada la administración local; el alcalde, concejales, áreas de 
gobierno, servicios públicos, direcciones y contactos.  
El gobierno ha desarrollado aplicaciones para que los ciudadanos 
puedan contactar con su Ayuntamiento bien para realizar gestiones o 
para proponer sugerencias. El acceso  a los diferentes departamentos 
está explicado en todos y cada uno de los servicios que se detallan, de 
manera que resulta extraordinariamente cómodo. 
La información institucional abarca  todos los rincones de la web y 
constituye el contenido de las noticias, programas y agendas.  
En el boletín Municipal se recogen las resoluciones y acuerdos de la 
Cámara. La web recoge todos los números pormenorizadamente y el 
acceso y descarga de la información es muy fácil. 
Otro bloque importante se refiere a la administración electrónica. Las 
áreas de gobierno, salud, educación, urbanismo, encuentran su espacio 
en la web, con un amplio despliegue de contactos y posibilidades de 
conectar  con los administradores a través de las Consultas on-line que 
pueden ser consultadas y conforman un archivo prácticos. 
La página web recoge asimismo los reglamentos y  formularios que 
deben rellenarse para cualquier solicitud de servicio o de información. 
El bloque de noticias se refiere a  las resoluciones de la Cámara de 
Comercio tales como la aprobación de Organismos y planes de 
actividades anuales, o el proyecto de regulación de atribuciones del 
Municipio de Lisboa. 
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Los miembros de la Corporación Municipal, con sus fotos, y teléfonos 
de contacto, están disponibles para los lisboetas, así como la 
convocatoria  de reuniones y los órdenes del día de las mismas. 
La e-Administration  recoge las direcciones y teléfonos de las 
principales instalaciones y servicios públicos, mercados, 
departamentos de estudios, apoyo a los centros educativos, consultas 
on-line sobre urbanismo, consultas, dirección de Recursos Humanos y 
formularios sobre concursos públicos, solicitud de requisitos para  
locales de restauración y bebidas, así como impresos de participación 
en concursos públicos. 
Llama la atención por su singularidad la página dedicada a la 
toponimia donde se puede averiguar cómo se le da nombre a una calle, 
la composición de la Comisión Municipal de Toponimia, los tipos de 
placas usadas y la historia de la toponimia lisboeta. 
Lisboa cultural recoge las revistas municipales que pueden consultarse 
en la Hemeroteca Municipal o en el Gabinete de Estudios Lisboeta y 
que tratan la ciudad desde las vertientes urbanística, social, económica 
y cultural. 
Bajo el epígrafe de Lisboa Educadora, el portal dedica una sección 
para dar a conocer las competencias, el organigrama y los contactos, 
la Carta Educativa que regula el sistema, el Planeamiento de la Re de 
Equipamientos y las intervenciones municipales en el parque escolar. 
La Lisboa Deportiva  y la Lisboa Joven recogen toda la oferta de la 
ciudad en ambos asuntos. 
La Lisboa Histórica  efectúa un recorrido histórico desde las 
ocupaciones bárbaras de alanos, suevos y visigodos  hasta los años 
noventa, incluida la Exposición Mundial de los Océanos en 1998. 
La página de Lisboa Segura incluye numerosas publicaciones sobre 
riesgo sísmico, accidentes domésticos, inundaciones y medidas de de 
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autoprotección contra el frío. Asimismo se incluye un plano de 
prevención de emergencias y fichas pedagógicas para los escolares. 
La pagina incluye un amplio directorio de contactos con otros 
organismos gubernamentales y links con instituciones de interés. 
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Web  42 : Información municipal e la web del Ayuntamiento de Lisboa (1) 
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Web 43  : Información municipal e la web del Ayuntamiento de Lisboa (2) 
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Web  44 : Información municipal e la web del Ayuntamiento de Lisboa (3) 
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Londres ciudad 
La web oficial del Ayuntamiento de Londres ha renunciado a ofrecer 
información turística propiamente dicha y relega este tipo de 
contenidos a otra dirección electrónica. . Los contenidos sobre la 
ciudad  en la web municipal se refieren a información de actualidad y 
a contenidos de carácter urbanístico.  
El portal  se ofrece en 14 idiomas  y describir una ciudad divertida, 
cosmopolita, donde se puede encontrar de todo y de manera 
relativamente fácil. 
Londres destaca su red de transporte a sabiendas  de que es el punto 
fuerte de una ciudad moderna. Por eso el visitante dispone de mucha 
información sobre el metro, taxis, ferrocarriles, aeropuertos, licencias 
de conducción, rutas ciclistas y fluviales y recorridos caminando. 
Cómo llegar a Londres, cómo moverse, la moneda,  contactos de 
emergencias, entre los que se encuentran las embajadas, la predicción 
meteorológica asaltan al visitante nada más abrir el portal. 
Las secciones más turísticas, dónde dormir, comer, comprar, 
espectáculos, deportes, museos y agendas, se ofrecen recorridos para 
conocer las tradiciones. La ruta de los pub , el Londres de la Realeza y 
un circuito por el Londres más económico son algunas de las 
propuestas.   
Como corresponde a una ciudad cosmopolita, se incluye ofertas 
hosteleras que van más allá de los hoteles convencionales. Como 
conseguir alojamientos gays, casas particulares, en familia y los 
reconocidos bed and breakfast se pueden encontrar en la red junto con 
rutas de restaurantes. 
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Web 45. Web oficial de turismo de Londres  
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Londres municipio 
La web  oficial del ayuntamiento de Londres, se concentra 
fundamentalmente en toda la información generada por el gobierno 
local. Por lo tanto está relacionada con las dos instituciones locales: el 
Alcalde y la Asamblea. 
Sobre estos dos pilares se sustenta toda la vida municipal de la que se 
da  extensa  información  a los londinenses.  
Quienes somos, donde trabajamos qué hacemos y como se nos 
escucha. La web dedicada al gobierno local comienza con esa carta de 
presentación. A continuación, noticias de actualidad de carácter 
general. En este caso sobre el London Life Channel que contiene 
abundante información sobre los asuntos de la vida cotidiana en la 
capital británica , no importa si es residente permanente o visitante, 
ahí encontrará información esencial. Además, un recorrido virtual que 
permite disfrutar de los lugares más sobresalientes de la ciudad sin 
moverse del ordenador. El gobierno local publica también consejos 
para mantener seguridad en casos de emergencia. 
La web dedica una página a los negocios y define la capital como una 
máquina económica del Reino Unido. Es la sede de más de un 
centenar de las más de 500 empresas europeas más fuertes de Europa. 
El peso económico de Londres supera a muchos estados de los 
Estados Unidos, además un lugar adecuado para muchos que buscan 
trabajo o lanzase al mundo empresarial. 
GLA, siglas  que acogen los organismos de gobierno, dispone de una 
site propia a la que se accede desde la pestaña de la home page 
Londres es un caso único en Reino Unido en que se elige al alcalde y 
a la Asamblea. The London Boroughs y la Corporación son 
responsables de numerosos servicios y responsables del gobierno 
local. 
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Siete millones de personas viven en Londres, lo que la convierte en la 
más  extensa de Europa occidental. A pesar de sus dimensiones, 
muchos londinenses se sienten aislados y   cuenta con cinco de las 
zonas más deprimidas del Inglaterra. 
La educación es un tema que ocupa por igual a padres, políticos y 
empleadores. Pero la educación excede con mucho a la infancia para 
extenderse a los adultos y personas mayores que tratan de mejorar sus 
oportunidades. El medio ambiente es mucho más que los parques y los 
jardines, incluye el medio ambiente, el agua y la energía. Más del 39 
por ciento del espacio de Londres es área verde  
Asimismo,  se informa  de una extensa red de apoyo a las personas 
discapacitadas o con alguna minusvalía. El Dial UK, atendido por 
discapacitados, proporciona información local y asesoramiento para  
viajeros minusválidos. Directgov proporciona información sobre 
organismos del gobierno par discapacitados. El Royal Nacional 
Institute for Blind y el Deaf People and Tourism for All se encuentran 
entre la direcciones  para quien sufre minusvalías. 
Londres explota el potencial económico que representa la lengua 
inglesa. Aprender inglés es toda una industria que reporta importantes 
ingresos. La dirección del British Council,  consejos generales para 
quienes se proponen estudiar inglés en Londres, los papeles que 
necesita, contactos y otros requisitos se ofrecen a través de la web 
local. 
También informa de cursos cortos para los propios residentes, 
jardinería, etc. 
Contactos de emergencia, embajadas y centros médicos forman 
también parte de la oferta. 
Salud y Servicios sociales, la vivienda, un problema que sufren 
numerosos londinenses, la seguridad  que ha mejorado sensiblemente 
en los dos últimos años, según se reconoce en la web, los deportes y el 
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tiempo libre y el transporte, es el material que alimenta el portal 
municipal y sobre los que ejerce sus competencias el alcalde, cuya 
biografía, programa y equipo de gobierno coronan el sumario de 
temas municipales. 
El capítulo de alcalde comienza con el registro de intereses personales 
y sigue con la publicación de sus intervenciones públicas. 
Si alguien quiere contactar con el alcalde o con los miembros del 
gobierno, en la web dispone de un impreso específico. 
Los contenidos sobre la Asamblea londinense empiezan con noticias 
sobre transportes, nombramientos de la responsable del gobierno 
deseando grandes éxitos a los atletas que partían a los Juegos 
Olímpicos de Pekín.  
La web reserva un apartado para quienes encuentren problemas a la 
hora de registrarse en las listas electorales  y los proyectos diseñados 
por la Agencia Londinense para el Desarrollo. Dichos proyectos    
pueden ser  consultados  por los ciudadanos a fin de participar en los 
comités de trabajo, con el propósito de que los ciudadanos dispongan 
de información sobre cómo se invierten los fondos empleados en 
promover  dichos proyectos. 
Bajo el epígrafe Your Say la Asamblea de Londres  anuncia que 
estudiará, entre otros asuntos, las obras de aislamiento para numerosos 
edificios cuyos habitantes pagan unas facturas de elevadísimas de 
electricidad. La autoridad considera que la factura se puede reducir al 
año entre 45 y 155 libras. La Asamblea está dispuesta a escuchar la 
opinión de los londinenses y les propone que les envíen sus ideas a la 
dirección que proponen. 
Este sistema de participación  aborda, entre otros asuntos, la 
celebración de seminarios por los comités de transporte para 
considerar los proyectos de la línea que atravesará el río  y que se 
encuentra entre los programas estrellas del alcalde . 
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La web detalla la composición de la Asamblea, los trabajos de 
investigación que lleva a cabo, las reuniones  las publicaciones.; se 
aporta un plano de situación, accesos en transporte público y accesos 
para discapacitados. 
Existe abundante información sobre la City Hall, sede  del alcalde, de 
la Asamblea y de la Gla 
El cambio de alcalde significó un cambio radical de la web. Ahora hay 
más usabilidad, más peso del gobierno local y mayor presencia 
institucional. 
Un directorio de contactos y de las preguntas más frecuentes 
completan  la oferta de la web que está consagrada por completo a 
explicar los contenidos de sus principales instituciones 
gubernamentales locales. 
Como curiosidad, puede reseñarse la omnipresencia de la London 
Assembly Gettinginvolved. Se trata de un conjunto de  programas en 
los que se pide opinión y participación en diversos proyectos. Tiene 
webcasting. 
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Madrid ciudad 
La web del Ayuntamiento madrileño recoge en su página de inicio las 
informaciones más sobresalientes de carácter general relativas a la 
ciudad, además de un amplio enunciado de los servicios y 
departamentos a los que puede acudir el madrileño, visitante ocasional 
o residente, para cualquier asunto: impuestos, transportes, gestiones 
administrativas, etc. 
El contenido de www.munimadrid.es como ciudad, más allá de los 
contenidos relacionados con la actividad del gobierno y acoge la site 
esmadrid.es, empresa fundada para la promoción turística y de 
negocios de la capital. 
Esmadrid.es constituye una ventana a cuantas posibilidades de 
diversión, entretenimientos, cultura, espectáculos ofrece la capital. 
Además se ha concebido como   herramienta para  dar a conocer el 
potencial económico de la capital, localización de empresas y 
negocios, infraestructuras disponibles, comunicaciones, transportes, 
condiciones financieras, datos estadísticos y gestión de proyectos. 
Las obligatorias secciones de dónde comer, dónde alojarse, opciones 
de compras, exposiciones y acontecimientos más relevantes están 
alojadas en esta web que se aleja de la austeridad de las páginas 
netamente informativas y además incluye publicidad. 
Para empezar, la site ofrece el programa, Madrid en doce miradas, 
donde  se hace una presentación general de lo que es “la vida de la 
ciudad”. Afirma que la gente es el símbolo que mejor representa a 
Madrid y subraya que una de las cualidades más admiradas de esta 
ciudad es que  nadie pregunta a nadie de donde viene porque en 
Madrid  nadie es forastero. 
La vida nocturna madrileña es uno de los principales ganchos 
turísticos. Sus terrazas, locales de música en vivo, flamenco y 
espectáculos  redondean el magnífico  patrimonio cultural. La ciudad 
 347
posee una agenda que la convierte en  la ciudad europea con más 
oferta cultura y de ocio, se asegura en la web. 
Entre los templos del arte figuran el Museo del Prado, el Thyssen-
Bornemisza y el Reina Sofía. 
El portal apuesta decididamente por la gastronomía donde la oferta 
abarca 3.111 establecimientos de comida tradicional, creativa, nuevas 
tendencias a la que se suma  la aportación de otros países y culturas. 
La web es muy explícita en el apartado de horarios y costumbres sobre 
las que se explica que son distintas a las del resto del mundo, pero que 
“eso sólo quiere decir que son más relajadas”. “Para nosotros comer es 
un placer y nos gusta hacerlo sin prisas y disfrutando cuando podemos 
de una sobremesa. La página reivindica el jamón como uno de los 
manjares estrella. 
La web informa de  la historia de Madrid  y de los sitios emblemáticos   
con sabor de otro tiempo. En el apartado Sitios con Solera se hace un 
recorrido por el Madrid de 1808, una fecha de la que se conmemora el 
bicentenario. 
La agenda cultural y deportiva de la temporada ocupa un lugar 
destacado, además de los teléfonos donde reservar las entradas. 
La web ofrece amplia información de servicios sobre el  tiempo, 
tráfico, callejero, transportes, alojamiento, restaurantes, bares de copas 
y comercios. 
El capítulo de negocios constituye una de las apuestas más 
importantes  del gobierno local y esto se refleja en la web que ofrece 
un calendario de acontecimientos, ferias, congresos, reuniones y  
detalla la red de  infraestructuras y equipamientos. 
Dispone además de un localizador de emplazamientos y  de  los 
organismos a los que  recurrir para crear empresa. Las universidades 
son referencia obligada como capital de conocimiento y, por último la 
construcción de un Nuevo Centro de Congresos. 
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El Observatorio Económico ofrece el barómetro de la economía 
madrileña y, además  incluye un directorio de las sedes internaciones 
como la Organización Mundial del Turismo, la Organización de 
Estados Iberoamericanos para la Educación, la Ciencia y la Cultura y 
la Unión de Ciudades Capitales Iberoamericanas, entre otras, de las 
que tienen sede en Madrid. 
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Madrid municipio 
La web oficial del Ayuntamiento de Madrid ha sido diseñada de 
manera que en una vista rápida se puede contemplar lo más 
sobresaliente que en ese momento ocupa la vida municipal. 
Las noticias de portada, casi todas relacionadas con la actividad del 
alcalde, se refieren  a la actividad del gobierno local. El resto del 
espacio se consagra a alojar información sobre las estructuras 
municipales cuya actividad conforma la vida administrativa del 
Ayuntamiento madrileño. 
En la columna de la izquierda se ordena el listado de asuntos que 
pueden ser consultados. Por otra parte, la home page está salpicada de 
de pestañas que remiten a organismos de atención ciudadana, de 
información  práctica y logotipos sobre servicios de urgencia o de 
consulta.   
Los aspectos administrativos aparecen bien visibles a través de una 
pestaña denominada Trámites y Gestiones. 
El concepto de E.Administration se deja prácticamente en manos de 
Línea –Madrid, una estructura administrativa, distribuida en los 21 
distritos municipales para atender la mayor parte de las gestiones de 
los ciudadanos y que tiene en Internet una vía de actuación. 
Muévete por Madrid es un excelente dispositivo para encontrar el 
camino óptimo para desplazarse por la ciudad. Este servicio y los links 
son de una extraordinaria calidad. 
El apartado de turismo incluye publicidad, generalmente referida a 
aspectos promocionales y culturales. 
El portal municipal incorpora  una site dedicada al turismo.  
En los últimos meses el portal madrileño ha acometido reformas en el 
diseño   que le han aportado profundidad y ha incrementado los 
fondos documentales. ha ido engrosando sus contenidos y aplicando 
retoques en el diseño poco a poco. 
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El visitante se va encontrando día a día con que dispone de más 
servicios y  acceso a cuestiones impensables hace unos años. Los 
cambios se han incorporado poco a poco sin que la página haya 
cambiado su personalidad y las características que la identifican.    
Madrid consagra su web a difundir  contenidos administrativos y deja  
el resto de las cuestiones en manos de otros  links que incluyen amplia 
información sobre el gobierno local, composición, competencias, 
regulación de sus actividades y funcionamiento en Plenos y 
Comisiones de Gobierno. 
El organigrama detalla la división administrativa y de  las áreas de 
gestión. Se trata de grandes unidades temáticas que a su vez alojan la 
información sobre las  ramas del gobierno local que dan acceso a un 
entramado de departamentos que van desde los escalones más 
políticos hasta llegar al escalón más próximo al ciudadano.  
En Medio Ambiente, por ejemplo, se presentan en primer lugar los 
departamentos centrales y la escala  va descendiendo hasta concretarse 
en  los parques,  jardines y  espacios de ocio con que cuenta la ciudad, 
así como las mediciones de contaminación, residuos. También se 
informa  de los horarios de retirada de basuras, donde están situados 
los denominados “puntos limpios”, es decir, aquellos lugares donde el 
ciudadano puede llevar residuos no orgánicos, por poner algunos 
ejemplos de los contenidos de la web.  
Los servicios que entran en contacto con los intereses concretos del 
vecino como la Oficina Municipal del Consumidor tienen su propia 
site donde se informa de horarios, requisitos, teléfonos y direcciones 
electrónicas. 
El portal incorpora sites diferenciadas para servicios  específicos 
como el portal del contribuyente, el servicio de información ciudadana 
Lineamadrid,  la Agencia para el Empleo y otros.  
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Los órganos de gobierno local están especialmente visibles en la web 
a través de las correspondientes pestañas que informan además de 
cómo está constituido  el Pleno, cómo se forma el gobierno Local, que 
funciones tiene atribuidas, y la administración en la comunidad de 
Madrid. Además se pueden encontrar  estadísticas de la localidad y la 
Oficina de Estrategia y Acción Internacional. 
Las publicaciones oficiales, presupuesto general y el anuario 
estadístico, entre otras, aparecen bien destacadas en la web.. 
En circunstancias especiales, como navidades o fiestas patronales se 
abren sites diferenciadas a las que se accede a través de la portada. 
La participación ciudadana es ampliamente recogida, aunque no se 
incluyen consultas populares como otras ciudades. 
Los grupos políticos de la oposición tienen su propio espacio dentro 
de la web, algo  inexistente en el resto de las ciudades analizadas. 
Un caso especial lo constituye la candidatura olímpica Madrid 2016 , 
creado para informar y difundir la actividad del equipo que trabaja en 
dicho proyecto. 
El portal municipal  consagrado a la candidatura de Madrid 2016 
explica Qué es Madrid 2016, antecedentes y procesos, por qué , el 
concepto de Madrid Olímpico, deportes e instalaciones, subsedes, la 
Villa Olímpica, proyectos urbanísticos para adaptar la ciudad y 
movilización de apoyo popular. 
La página es colorista con un diseño limpio y un tipo de letra 
diferenciado de la página dedicada a la administración. Incluye 
publicidad. 
Aporta información sobre la Villa Olímpica, las ciudades subsedes, las 
distintas federaciones deportivas. 
Asimismo tiene un apartado de noticias, otro para las empresas 
patrocinadoras y los voluntarios. 
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El apartado de prensa incluye una galería fotográfica, revistas y 
direcciones de contacto. 
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Web 48. Atención ciudadana en la web del Ayuntamiento de Madrid. 
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Web 49. Home page del Ayuntamiento de Madrid. 
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Web 50. Servicios públicos en la web  oficial del Ayuntamiento de Madrid (1) 
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 Web 51. Servicios públicos en la web  oficial del Ayuntamiento de Madrid (2) 
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Nueva York ciudad 
La web oficial del Ayuntamiento de Nueva York   ha colocado el 
eslogan “Living and playing in the City that never sleeps” en la 
cabecera de su home page. Con mensaje anuncia a los navegantes que 
se encuentran en una ciudad dinámica que no se detiene ni para 
dormir. 
La web está repleta de información útil sobre los recursos que tienen a 
disposición los ciudadanos para atender las necesidades. La 
información es amplia, precisa, con numerosas direcciones 
electrónicas y contactos donde dirigirse .  
A juzgar por el diseño de la web, el gobierno local está interesado 
fundamentalmente por difundir los contenidos de servicio público por 
encima de cualquier otra consideración. Por eso la información 
turística se deja en  manos de otros operadores. La web se esfuerza por 
ofrecer una gran cantidad de contenidos de interés práctico y 
ordenados de forma que resulte fácil acceder a ellos. Y para ello 
salpica la home page de pestañas, links y accesos a otras sites desde 
donde se despliega información más amplia y complementaria. 
Un ejemplo de esta forma de concebir la web es el lanzamiento de la 
primera site que centraliza la información sobre cuantas   
oportunidades en educación  pueden resultar útiles para estudiantes y 
padres. La información se refiere a las facultades y colegios donde 
pueden ser atendidos.  
Una compañía  ayuda a las familias a quienes la crisis dificulta salir de 
vacaciones y propone itinerarios por la ciudad. “Go Local” es el lema 
de la iniciativa. A ella se une una encuesta ciudadana sobre los 
servicios de Consumidores. Los servicios de información al 
consumidor suman 33 páginas con distintas direcciones. Comienzan 
por el Call Center 311, los Servicios de la Comisión de Quejas de los 
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Usuarios de Televisión por Cable, para la Conversión de Televisión 
Digital o la Quejas por Mantenimiento de Apartamentos. 
En el apartado de documentos se puede conseguir formularios para 
para votar, certificados de nacimiento y defunción,  divorcio,  para 
obtener una licencia de conducir, una green card para inmigrantes, un 
certificado de matrimonio, el pasaporte, la tarjeta de la Seguridad 
Social, Visa , Registro de Parejas de Hecho, entre otros. 
En el apartado de  Educación, se contemplan todas las posibilidades 
de acudir a las escuelas públicas y privadas, así como temas de 
actualidad como el programa de comidas de verano para los chicos 
mejores de 18 años. Medioambiente incluye información y consejos 
para ahorrar agua, , reducir los niveles de contaminación , reciclaje, 
etc. 
Los cinco distritos abren otras tantas guías: Bronx, Brooklyn, 
Maniatan, Queens, Staten Island, que  recogen toda la información 
sobre sus calles, cómo es la vida allí, como moverse, la sanidad e 
historia, entre otros temas. 
Para quienes permanecen durante el verano en la ciudad de los 
rascacielos, las opciones son “ilimitadas”, según la propia web. 
Películas, libros, musicales, programas para escolares y juegos de 
entretenimiento, configuran la oferta estival.. 
El apartado de transportes da idea de su importancia estratégica que 
adquiere este apartado. Todas las posibilidades sobre cómo moverse 
en la ciudad, ya sea en transporte público, privado, taxis, en bicicletas  
o en limusina. Los aparcamientos y la accesibilidad para minusválidos 
son ampliamente tratados 
Desde la misma página se accede al gobierno local donde abundan las 
noticias sobre la gestión y decisiones sobre la ciudad. Los neoyorkinos 
pueden acceder a documentos históricos sobre la ciudad, contactar con 
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las agencias municipales  y con los miembros del gobierno local. La 
oficina del alcalde y las noticias de su agenda completan la página. 
A esta cantidad de información se añaden las tradicionales direcciones 
sobre donde ir, comer, actividades para niños, los distritos, los 
parques, guía de recursos, tours históricos y transportes. 
 Llama la atención  la importancia de la accesibilidad a los 
minusválidos. Diez páginas recogen información sobre transportes, 
aparcamiento y accesos a personas discapacitadas. 
El gobierno local usa la web para debatir sobre asuntos públicos. Por 
ejemplo, el gobierno local dedica un apartado para  expresar su 
preocupación  por la mortalidad infantil debido a los accidentes 
caseros a causa del fuego y para ello anuncia que está organizando 
unas  Jornadas de iniciativas municipales para poner en marcha un 
plan que reduzca el número de fumadores. 
Notify NYC es un curioso plan para ensayar el envío de mensajes 
sobre emergencias del que se da cuenta en la web. El capítulo de 
actualidad recoge las iniciativas públicas y privadas para plantar 
árboles en la ciudad. 
La web de la ciudad de Nueva York deja ver  la relación directa y 
espontánea que ha establecido  alcalde con los vecinos. La mayor 
parte de las iniciativas locales llaman a la participación de los vecinos 
y las  organizaciones privadas en los proyectos comunales. 
El plan para reducir el consumo de cigarrillos y otro para promover la 
plantación de árboles en los distritos son algunas de estas iniciativas. 
La variedad de noticias abarca desde un plan para reducir gases, a 
cómo comprar el segundo volumen de edificios catalogados , consejos 
para la salud o cómo descargarse imágenes gratuitas en el ordenador. 
Mas de un centenar de agencias oficiales se encargan de afianzar la 
política municipal en asuntos sociales. Cada una de estas agencias 
tiene entrada a través de la web oficial y dispone de direcciones de 
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correo y puntos de contacto para que el vecino pueda acceder a los 
servicios disponibles.  
El neoyorkino tiene a su disposición informes de la Alcaldía sobre  
todos los asuntos de gestión  de gestión.  
El transporte constituye un elemento destacado. Se puede encontrar 
información de todo tipo sobre permisos de aparcamiento, cómo 
moverse, conexión con los aeropuertos. 
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Web 52. Servicios para los visitantes en la web  municipal de  Nueva York  (1) 
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Web 53. Servicios para los visitantes en la web  municipal de  Nueva York  (2) 
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 Web 54. Servicios públicos en  la  web  del Ayuntamiento de  Nueva York  (3)   
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 Web 55. Servicios públicos en  la  web  del Ayuntamiento de  Nueva York  (4) 
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N. York municipio 
La web oficial del Ayuntaiento de Nueva York dedica una pestaña 
para albergar aquellas informaciones que interesan de forma especial a 
los vecinos. Bajo el nombre de Residents se despliega un aluvión de 
avisos, recursos y ventanas electrónicas donde acude el residente para 
ver aquellas informaciones que le pueden resultar útiles para su día a 
día. 
En el momento de realizar el presente estudio  el  alcalde Bloomberg 
presentaba su presupuesto de 59,1 billones de dólares para 2009. El 
primer alcalde  que presentó su programa económico para este año.  
Con esta noticia abría la web neoyorkina antes del comienzo de las 
vacaciones estivales. Los habitantes de la ciudad de los rascacielos se 
enteraban también de la existencia de  una nueva agencia municipal de 
servicios públicos online, del  nuevo mobiliario urbano en versión 
aseos públicos  y una oferta municipal de empleo para ingenieros, así 
como una campaña de inspección de automóviles, camiones y 
caravanas. 
La sección dedicada al gobierno neoyorkino mantiene una línea de 
información bien nutrida de noticias de interés general para los 
ciudadanos, así como una guía de servicios y contactos que 
cohesionan a la ciudadanía y dinamiza la relación con sus 
gobernantes. 
Bajo el epígrafe de Key Members of the Bloomberg Adminstration, se 
relacionan  los cargos públicos más relevantes, así como las agencias 
y oficinas municipales con marcado peso en la gestión. La descripción  
viene a ser una especie de organigrama detallado que se completa  con 
la  explicación del contenido y razón de ser de las más importantes 
agencias locales. 
El primer acceso al alcalde comienza con una foto dinámica de 
Blommberg  durante la apertura del curso universitario de Pensilvania. 
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Foto que huye del hieratismo  de las fotos oficiales de los alcaldes. En 
su carta de salutación aporta también  sus teléfonos y direcciones de 
contactos. Le sigue su biografía, redactada en tono ágil, lejos del 
oficialismo de otras ciudades. 
La oficina on line del alcalde está abierta a los ciudadanos que puede 
recibir información en su domicilio, simplemente suscribiéndose y 
estableciendo un acceso directo a la base de datos. 
El alcalde dispone asimismo de un blog a  través del cual se comunica 
con la ciudadanía. 
El visitante a la web se sumerge en la actualidad de la ciudad y una 
guía para solucionar numerosos problemas y cuestiones de los 
vecinos, así como instrucciones sobre consumo inteligente, los nuevos 
servicios telefónicos de emergencia, consejos asistencia para quienes 
no disponen de un servicio adecuado de televisión por cable, consejos 
de consumo eficiente de energía, una lista de quejas sobre  otros 
asuntos de consumo, cómo obtener el pasaporte, formas de consumo 
online, quejas contra la propiedad, cómo proteger a los escolares de 
los timos y fraudes, cómo obtener una copia de una sentencia de 
divorcio, el pasaporte, la visa, o registrar a la pareja de hecho. 
La web explica en inglés , español, chino y coreano como registrarse 
para votar en las elecciones.  Los neoyorkinos disponen de servicios 
online tan diversos como seguir el recorrido del autobús escolar de sus 
hijos y comprobar si tiene retrasos. En tal caso pueden presentar la 
correspondiente notificación. Además, tienen  programas  de 
enseñanza de idiomas para estudiantes con buenas calificaciones. La 
escolarización ocupa numerosas cuestiones y servicios públicos. Entre 
otras variedades se incluye un Instituto de Formación Culinaria, un 
centro de aprendizaje en el centro jamaicano de Artes y escuelas y 
programas especiales para minusválidos.. 
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La gama de servicios llega hasta  el extremo de informar cómo llegar 
a convertirse en profesor de las escuelas municipales o mentor para 
los chavales, además de cursos de reciclaje para niños y el 
entrenamiento con las nuevas tecnologías. 
Para dar una pista sobre la variedad temática y de servicios, se ofrecen 
informes realizados por el Departamento de Medio Ambiente sobre la 
calidad del agua. 
Idéntica minuciosidad informativa se observa en el Departamento de 
Salud y Servicios Humanos, Inmigración, Violencia Doméstica, con 
los principales teléfonos, informes sobre malos tratos a la infancia,  así 
como información sobre adopciones. 
Los niños, minusválidos, mayores o personas con problemas de 
movilidad cuentan con una lista de recursos de los que se informa en 
la web municipal.. El capítulo de cuidados de los animales comienza 
por anunciar una ley que refuerza los derechos de los animales 
La llamada a la participación ciudadana y a involucrarse en los 
asuntos públicos se materializa en   numerosas asociaciones y centros 
de voluntarios a  los que adherirse. Una de ellas, la  Fundación Robin 
Hood, fundada en 1988, tiene como objetivo luchar contra la pobreza 
en la ciudad de Nueva York. 
A continuación   de dichas asociaciones se detallan los servicios 
distribuidos por los  distritos. 
Otra  singularidad en esta web es el registro de personas perdidas y  
dónde dirigirse para buscarlas. 
Por supuesto se incluyen las habituales  informaciones sobre cómo 
obtener una licencia de conducción, los parkings autorizados y otras 
no tan comunes cómo descargarse películas, música y vídeos. Así 
como programas educativos y de recreación para que los chicos 
puedan permanecer más tiempo en el colegio mientras los padres 
terminan la jornada laboral. 
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Web 56. Servicios públicos en  la  web  del Ayuntamiento de  Nueva York  (1) 
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Web 57. Oficina del Alcalde en la web del Ayuntamiento de Nueva York (1) 
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Web 58. Oficina del Alcalde en la web del Ayuntamiento de Nueva York (2) 
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 Web 59. Oficina del Alcalde en la web del Ayuntamiento de Nueva York (3) 
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París ciudad 
La web oficial del Ayuntamiento de Paris dedica gran atención a 
proveer la capital en el escenario internacional.  Según señala la 
propia web, París está implicada en los grandes retos mundiales, en 
acometer acciones de solidaridad, intercambios culturales, política 
europea y  acuerdos de cooperación. 
El visitante  encontrará todas las claves para instalarse en París. 
Lugares y direcciones útiles para los estudiantes, consejos para 
encontrar un alojamiento, transportes  y hasta los documentos 
administrativos necesarios para fijar su residencia en la ciudad del 
Sena . 
Si desea realizar una visita completa a París, la web le lleva a los 
parques y jardines famosos de la Ciudad de la Luz, para descubrir 
monumentos, museos, teatros e incluso cementerios ilustres. Además, 
encontrará todas las direcciones para salir por París: salas de 
conciertos pop o de música clásica, óperas, o escenarios para los 
niños.  
La web es una completísima descripción de los contenidos artísticos, 
gastronómicos, culturales, los lugares accesibles para personas con 
limitaciones físicas, además de un sin fin de informaciones útiles que 
acompañan al viajero desde que llega a la ciudad. Hoteles reseñados  
por categorías y localización, mapas que ayudan a encontrar cada 
punto, listado de farmacias, centros médicos, urgencias, accesibilidad, 
transportes, móviles, horarios, se unen a una extensísima relación de 
museos, monumentos, tiendas, paseos, cafés, entretenimientos y 
espectáculos. Los locales están registrados  según todas las variables, 
gustos y opciones. Espacios para fumadores y no fumadores, familias, 
minusválidos, gays, opciones de cursos para quienes tienen pensada 
una larga estancia. Además, y para facilitar la búsqueda, una agenda 
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despliega en cada día del mes todo lo que está ocurriendo en la capital 
durante la jornada. 
Desde la página municipal se accede a la site de la ciudad con un 
enorme despliegue de recursos expresivos. En doce idiomas se 
explican los contenidos de una ciudad que sigue manteniendo el cetro 
de la cultura, el arte y la “buena vida”. Sobre este trípode, París lanza 
su oferta en la que abunda en los valores que han fascinado desde 
siempre y lo siguen haciendo.  
La página, en su conjunto, recoge el espíritu de una ciudad que marca 
estilo. 
París no sería París sin la magia y el talento de los maestros de la alta 
costura y del lujo. Cada año, sus desfiles son todo un acontecimiento y 
sus creaciones iluminan la avenida Montaigne o la calle Faubourg 
Saint-Honoré. La capital francesa explota como nadie sus valores de 
marca y proyecta la imagen de la ciudad enamorada del arte de vivir.  
Disfrutar de los mil y un placeres del arte de vivir a la francesa. No se 
resistirá a estos atractivos escaparates que le invitan a descubrir o 
redescubrir ese estilo de vida típicamente francés que despierta los 
sentidos, proclama la web. Decoración, el arte de la buena mesa, 
elección de telas, diseño. Deléitese con el refinamiento de una gama 
infinita de productos y estilos, con ideas vivas «made in Paris» que 
adornarán su hogar. No importa si se decide por unos grandes 
almacenes o por las tiendas de creadores, si aprovecha la oportunidad 
de un salón internacional o si acude directamente a un revendedor, la 
decoración es una etapa inevitable a la hora de ir de compras, continua 
el portal parisino que mantiene que está en la .ciudad ideal para 
crearse un look. 
Todo el mundo, cuando piensa en París, piensa en moda. Un número 
incalculable de compras le tentarán ofreciéndole todo lo mejor que 
tienen en ropa, calzado, accesorios.  
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París, capital del buen gusto , es conocida en todo el mundo como la 
capital de la gastronomía. Combina el talento y la experiencia con la 
calidad de los productos franceses. Para probar las maravillas de la 
cocina tradicional francesa dispone de una selección inmensa de 
restaurantes y cafés, con ambientes diversos siempre muy acogedores. 
La web de la ciudad es mucho más que una declaración de lujo, 
glamour. Con sus tiendas y lugares más emblemáticos, también ofrece 
información que ayude a comprender y profundizar en los contenidos. 
En los dossieres se contestan a algunas de las preguntas más 
solicitadas y adelantan enseñanzas sobre ese “ arte de vivir”. 
La web invita a vivir  noches de lujo o de bohemia, alojarse en 
palacios refinados o en ambientes más sencillos.  
París cuenta con el mayor parque hotelero del mundo y una amplia 
gama de precios, que permite que cada cual se aloje según sus 
posibilidades.Gracias al distintivo «Tourisme & Handicap», París 
cada día acoge mejor y está más equipada para los visitantes 
minusválidos. Cada vez más alojamientos ofrecen mejor accesibilidad. 
Las estructuras homologadas, que tienen en cuenta los cuatro tipos de 
minusvalía (auditiva, psíquica, visual y motora) pueden identificarse 
en nuestro sitio web por el logo correspondiente. Otros 
establecimientos también mejoran sus prestaciones a los minusválidos 
sin responder obligatoriamente a todas las normas de esta 
homologación. 
Pone mucho empeño en mostrar señeros proyectos culturales y 
urbanísticos, entre ellos la recuperación de algunas de sus iglesias. 
La vocación de centro cultural avanzado se muestras en la originalidad 
de los proyectos y muy especialmente los ligados a la sostenibilidad a 
los que otorgan una notable proyección cultural. 
Se aprecia una notable llamada a la participación ciudadana y existe 
una curiosa consulta sobre la normativa que debe regir la colocación 
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de ceniceros a la puerta de las empresas para que los empleados salgan 
a fumar. 
Asimismo, se incluyen ideas originales como el consorcio comercial 
establecido entre las tiendas de moda para explotar las rebajas. La 
iniciativa cobra una dimensión especial puesto que París ha sido y 
sigue siendo un centro neurálgico para la industria de la moda y la ha 
convertido en una seña de identidad tan potente como la Torre de 
Eiffiel. 
Sus valores de marca: cultura y buena vida siguen siendo los 
principales reclamos a la hora de atraer reuniones de negocios, uno de 
los principales generadores económicos. Unos valores reinventados 
que pueden encontrarse en lo más cotidiano y genuino de la vida 
parisina. 
Si la web parisina sobre los contenidos turísticos es la más amplia y 
detallada de todas las estudiadas en la presente tesis doctoral, hay que 
adjudicarle además la capacidad para reinventar el arte de visitar 
París. 
 Bicicletas en libre servicio en las calles de la capital, metros que 
circulan hasta más tarde los viernes y sábados por la noche, bicicletas-
taxis ecológicos. Transporte público, en un yate, en bicicleta, en 
patines, e incluso en calesa. La innovación no tiene límites para 
descubrir las múltiples caras de París, ya sea con la gran ayuda de las 
nuevas tecnologías o de los guías-conferenciantes que actualmente 
desempeñan un papel de consejero, incluso de experto en su 
especialidad. Sin olvidar a los niños: existen visitas especialmente 
concebidas para sus jóvenes oídos. 
París interactivo. Es el fenómeno de moda este año en materia de 
visitas: dejamos en casa las voluminosas  guías y planos imposibles de 
desdoblar para descubrir Paris y, con el bolso ligero de peso, las 
manos en los bolsillos, podemos pasear con un teléfono móvil, la 
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PDA, e incluso un lector MP3. El Ayuntamiento de París permite 
descargar en su página web veintitrés recorridos temáticos, que 
revelarán a los curiosos una nueva mirada sobre el patrimonio.  
En cuanto a la Oficina de Turismo y Congresos de París, ofrece un 
acceso a ZeVisit, la plataforma de descarga de paseos de audio y 
vídeo. "Secuencias exclusivas para descubrir París de otro modo" -
según las páginas web consultadas Por su originalidad, merece la pena 
echar una ojeada a las direcciones web que muestran los encantos de 
la ciudad del Sena. 
 Respecto a las guías en GPS que pueden encontrarse en Digi-Guide y 
Insityz, éstas ofrecen todas las ventajas de una geolocalización por 
satélite combinada con fotos audio de lugares y obras maestras 
comentadas, una selección de direcciones, una agenda de eventos y 
diccionarios. Y para viajar en el tiempo, el espectáculo multimedia 
“Paris Store” le reserva un guía privilegiado: Víctor Hugo en persona. 
Entre bastidores. Nada como ver la parte de atrás de un decorado para 
apreciar un espectáculo, una película o los secretos de fabricación de 
los grandes chefs. Hay especialistas a la disposición de los más 
curiosos para abrir las puertas secretas de los lugares más conocidos. 
Del Rex al teatro de Variedades, pasando por las cocinas de los 
restaurantes más célebres o los vestuarios de Roland-Garros, se 
satisfarán todos los gustos. 
París para todos. Ya sufran de un deficiencia visual o auditiva o de 
una minusvalía motora, todas las personas discapacitadas pueden 
disfrutar de París, gracias a visitas consagradas a ellas: conferencias 
en lengua de signos, paseos a pie con acompañante para invidentes, 
itinerarios en silla de ruedas, recorridos sensoriales en parques y 
jardines Algunas compañías de cruceros por el Sena han 
acondicionado su embarcadero para acoger a personas con movilidad 
reducida, y museos como el Louvre desarrollan un programa 
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específicos de actividades – galería táctil, documentos en braille, taller 
croquis para público con minusvalía mental. 
Por otra parte, la etiqueta “Turismo & Minusvalía”, creada en 2001, 
indica los lugares accesibles para las diferentes discapacidades: 
motora, visual, auditiva, mental.www.parisinfo.com. 
La presentación de la ciudad realizada en castellano incluye una serie 
de curiosidades resumidas en “París en cifras” donde recoge datos 
insólitos como la calle más larga, el punto más alto, el número de 
puentes sobre el Sena, de jardines, de árboles, de fuentes, de taxis , 
entre otras. . 
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Web 60. Web oficial de turismo del Ayuntamiento de París (1) 
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 Web 61. Web oficial de turismo del Ayuntamiento de París (2) 
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 París municipio. 
La web oficial del Ayuntamiento de Paris  concentra la información 
municipal en asuntos prácticos del día a día que afectan a todos los 
vecinos residentes en la ciudad. Consejos para ahorrar agua, la 
apertura de  nuevas piscinas públicas, un aparcamiento gratuito 
durante el mes de agosto y un plan que contempla construir viviendas 
en alquiler para estudiantes y mayores en un barrio, son las noticias 
que poblaban la web parisina en el  periodo de tiempo analizado en la 
presente tesis doctoral.  
Buena parte del portal municipal está disponibles en castellano. 
Las noticias de interés general seguirán rotando en las siguientes 
semanas y serán sustituidas por la actualidad más pujante, pero el 
portal mantendrá fija su vocación de convertirse en una ventana  a 
través de la cual  el gobierno local se dirige a los ciudadanos. Además  
de constituir una oficina virtual donde los parisinos pueden realizar 
montones de gestiones de forma cómoda y saber qué hacen sus 
gobernantes. 
La web, libre de publicidad, está muy bien ordenada y cuenta con un 
excelente apoyo gráfico Por otro lado, los asuntos se desgranan por 
temas siguiendo un orden lógico que facilita la visita. 
La agenda oficial del alcalde se publica en la web, así como los 
debates y deliberaciones del Consejo de París que se reúne una vez al 
mes por regla general. 
La actualidad está muy marcada por la actividad del alcalde. Sus 
reuniones, encuentros, inauguración, intervenciones públicas se 
pueden seguir a través de la web que alberga las noticias junto con los 
documentos sonoros de sus intervenciones y fotografías que las 
documentan. El resto del poder ejecutivo local, también emite   sus 
comunicados  y los transmite a través de los  servicios de Prensa. 
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Si algún ciudadano  quiere enviar un mensaje al alcalde, puede hacerlo 
a través del impreso adecuado. 
El alcalde de Paris se presenta a los ciudadanos a través de su 
biografía, programa político y las iniciativas que ha puesto en marcha. 
El parisino puede encontrar  un  informe con las actividades de cada 
año, el presupuesto  y fiscalidad . “Cada euro gastado puede ser un 
euro útil en la vida cotidiana de los parisienses para los parisienses”, 
anuncia la web. El organigrama de direcciones y servicios, datos sobre 
la geografía y demografía de la ciudad, constituyen algunos de los 
contenidos. 
En la web se encuentra el organigrama del Ayuntamiento y una 
descripción de su funcionamiento. 
Todas las noticias remiten al servicio de prensa y cada tema lleva 
incorporado el contacto y el correspondiente trámite. 
Las relaciones internacionales y las acciones de  solidaridad 
internacional forman parte de la galería de actuaciones y acciones del 
gobierno local. 
La web recoge los servicios de la administración que pueden resultar 
de interés al ciudadanos como  embajadas u  otros centros similares. 
En lugar  bien visible  se encuentra el teléfono de información 
municipal y los impresos para realizar consultas.  
La web municipal, de la que existe una  versión en castellano, va más 
allá de lo estrictamente institucional. Dispone de amplia información 
cultural, además de numerosas noticias de utilidad cotidiana, por 
ejemplo,  un sistema de control de los estacionamientos permite saber 
el grado de ocupación. También se informa sobre el estado de los 
canales, el cierre de la circulación de alguna de las principales guías y 
el plan de ayuda a las familias monoparentales para que tomen 
vacaciones, entre otros ejemplos . 
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El Ayuntamiento otorga un enorme protagonismo a la visión de la 
ciudad como un lugar habitable donde el calor del verano en lugar de 
ser un elemento en contra  constituye un atractivo para permanecer en 
ella. Para ello no se escatima en poner a disposición de los parisinos, 
piscinas, playas artificiales, jardines y lugares de diversión que 
mantengan el frescor y el atractivo de la ciudad. 
La multioferta cultural y de entretenimiento para la temporada 
veraniega se agrupa en una página especial titulada París Playas, en 
las que se informa de las riberas recuperadas, las actividades 
deportivas y los festivales para esta temporada. 
Además se incluyen informaciones prácticas de cómo llegar utilizando 
el  transporte público,  actividades y  horarios de la oferta que tiene 
una agenda especial para niños y mayores. 
Además se ofrecen publicaciones y consejos para prevenir los efectos 
de la canícula. 
Bajo el epígrafe de solidaridad se revelan un puñado de novedades 
que afectan a las personas mayores, a los voluntarios. 
La web constituye una auténtica radiografía de las instalaciones y 
servicios. El visitante que se asoma a la web siente un aluvión de 
noticias. Actualidad. Mucha actualidad que da la sensación de una 
ciudad en convulsión constante. Y muchísimas referidas al alcalde. 
Los gobernantes locales exhiben el día a día de su gestión, además de 
una información de servicios que facilite la estancia. 
La agenda semanal del alcalde está disponible de la misma forma que 
se puede acceder a las deliberaciones del Consejo Municipal. 
La vida ciudadana se articula entorno a los Consejos de barrio desde 
donde se atienden las demandas vecinales que se traducen luego en 
medidas oficiales. 
Excelente el localizador de direcciones y cómo moverse en transporte 
público. Además, es  de las pocas web que incluye televisión. 
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El Ayuntamiento edita trimestralmente una revista, “a Paris”, gratuita,  
con información de servicios, actualidad, noticias de barrios y cultura. 
Está disponible en braille. También  edita « Tous parisiens, tous 
citoyens » para los parisinos no comunitarios, el “París ultramarino” 
para los parisiense que viven en ultramar. "En commun" se edita en 
cada uno de los departamentos políticos con el fin de profundizar en el 
conocimiento de los grandes proyectos urbanísticos. L'Eau en Capitale 
es una curiosa publicación fundamentada en una ley que permite a las 
autoridades locales dedicar una parte del dinero de la factura del agua 
a proyectos de sostenibilidad.  
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Web 62. Oficina del Alcalde en la web del Ayuntamiento de París (1) 
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 Web 63. Oficina del Alcalde en la web del Ayuntamiento de París (2) 
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Bucarest ciudad 
La web oficial del Ayuntamiento de Bucarest es la más sobria de las 
doce estudiadas en la presente tesis doctoral. El diseño  se concentra 
en organizar la información que puede interesar a los ciudadanos de 
manera accesible. En la home page  se  ordenan las pestañas de acceso 
a los contenidos sobre la organización del gobierno, los departamentos 
administrativos, servicios públicos y aquellos  aspectos que pueden 
interesar al visitante o turista.  
Una de las pestañas concentra toda la información sobre los museos 
de la ciudad, historia y una serie fotográfica de los elementos 
simbólicos, edificios, monumentos  y heráldica   de Budapest. 
Para facilitar el conocimiento de la ciudad, se incorpora un mapa guía 
con los recorridos  por los principales museos, lugares de interés 
cultural y  principales puntos de interés ecológico. 
La austeridad en el diseño del portal se quiebra en la información 
sobre recursos culturales y turísticos. En estos casos se aportan fotos, 
planos, mapas y hasta  fichas explicativas. 
Destaca la información detallada  que se ofrece sobre la red de 
bibliotecas, con datos sobre los teléfonos, horarios, a qué 
departamento están adscritas y hasta quienes son los responsables.  
Para quien no esté familiarizado con la ciudad, las direcciones útiles 
sobre hospitales, consulados y centros de urgencia se presentan  de 
fácil acceso. 
 
 
 
 
 
 
 
 388
 
Web 64  .Contenidos turísticos en la web del Ayuntamiento de Bucarest 
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Bucarest municipio 
La  web oficial del Ayuntamiento de Bucarest se concentra  en los 
contenidos  estrictamente administrativos. Sin embargo,  las pestañas 
que se alinean en la parte superior  recogen un despliegue de links que 
albergan  documentos  amplios sobre asuntos de interés para los 
residentes. Por ejemplo, sobre la red de centros educativos, las 
oficinas urbanísticas, los planes de reforma de la ciudad, y hasta una 
campaña para impedir los accidentes de tráfico.  
La sección de actualidad que aparece en la home page difiere de las 
noticias recogidas en otras webs estudiadas en la presente tesis 
doctoral. Carecen del modelo de redacción periodística y más bien 
parecen informes oficiales . En esta línea se encuentran las sentencias 
judiciales emitidas sobre   los litigios iniciados para  devolver  los 
terrenos nacionalizados en la anterior etapa histórica de Rumania en 
los que   el Ayuntamiento se ha presentado como  parte. 
Los dictámenes van acompañados de información útil  sobre los 
procesos burocráticos que deben seguir los reclamantes  para 
recuperar las propiedades. 
En este sentido se informa de la normativa sobre retrocesión de 
terrenos, así como los formularios preceptivos para reclamar derechos.  
La información municipal recoge la relación de Servicios Públicos, las 
decisiones del Gobierno local, las ventanilla virtual de pagos, los 
proyectos para el metro de Bucarest, el parte de reparaciones de calles 
y vías de tranvía. 
Dentro de la estructura administrativa,  se informa  también de los 
espacios comerciales, sanitarios y los contactos. 
Los ciudadanos pueden hacer preguntas o reclamar sobre trámites 
administrativos en curso para lo cual disponen de una pestaña donde  
tienen que rellenar un casillero con el número de expediente al que se 
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refieren. El programa les informa en qué punto del proceso de 
resolución  se encuentran. 
Como curiosidad, cabe reseñar la inclusión en la home page  de los 
certificados de calidad otorgados por la Unión Europea a Bucarest. 
La figura del alcalde , con su  biografía y  las atribuciones de su cargo 
encabeza el capítulo de información institucional. En este link se 
incluye la lista de los gobernantes, los consejeros, el cargo que 
ocupan, formación profesional y funciones. Asimismo, se detallan las 
comisiones de Gobierno con direcciones y correos de referencia.  
Los aspectos educativos y medioambientales están muy desarrollados, 
cuentan con pestañas de acceso  donde se recoge la localización de 
colegios y zonas verdes, actividades, inspecciones, guía práctica de 
servicios y recorridos.  
El centro de llamadas de contacto aparece destacado en la portada de 
la web. 
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Web  65.  Oficinas municipales en la web  del Ayuntamiento de Bucarest 
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Web 66. Normativa sobre servicios públicos en la web del Ayuntamiento de 
Bucarest 
 
 
 
 
 
 
 393
  
Web 67. Datos biográficos del Alcalde en la web del Ayuntamiento de Bucarest 
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 Roma ciudad 
Para la web municipal  del Ayuntamiento de Roma el concepto de 
ciudad se refiere a las noticias del día a día,  sin tener detenerse en su 
ingente oferta monumental. La promoción turística la deja por 
completo en manos de las agencias y  de  su  propio departamento de 
Turismo. 
Lo más visible de la ciudad se muestra en la portada a través de una 
catarata de noticias agrupadas en secciones bien diferenciadas. En 
primer lugar está la de Primo Piano. Consiste en  una selección de 
noticias sobre asuntos diversos que, en ocasiones, adquieren 
dimensión nacional. Entre otras noticias se encuentran controles de 
calidad alimentaría, urbanismo o exposiciones.  
A esta sección le sigue la de Attualitá donde se incluye toda aquella 
información de servicios, apertura al tráfico de una calle, medidas de 
seguridad ciudadana, programas de formación para adultos, 
inauguración de un nuevo mercado y otras.  
La actualidad cultural  está consagrada a eventos y tiempo libre, 
conferencias, conciertos, exposiciones, muestras gráficas, ópera. 
La home page dispone de una pestaña  por la que se accede a los 23 
distritos romanos, denominados  municipios. La descentralización 
territorial ha generado una reproducción del modelo de Ayuntamiento 
central en cada demarcación. La web registra cada detalle de la 
administración, funciones, oficinas, direcciones de contactos y cuantos 
servicios se acercan al ciudadano. 
También se incluyen los bandos y concursos, es decir, la oferta de  
convocatorias municipales  sobre cualquier tema que afecta a la 
ciudad, desde un premio literario  a la convocatoria de una campaña 
de publicidad o la reforma urbanística de un barrio. 
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Entran dentro del  enfoque de ciudad los teléfonos de información 
ciudadana y algunas direcciones electrónicas que juegan el papel de 
ventanilla de información. Por ejemplo, el servicio de información 
telefónica 6060606 aparece en un lugar muy visible, en un luminoso 
color amarillo, y  ha traspasado el límite de lo puramente útil para 
convertirse en un elemento  identificador de la ciudad. 
Por otra parte, el aspecto monumental se concentra tras la pestaña de 
Turismo donde, además, de la relación de lugares recomendados para 
ver,  dormir, comer y otras aspectos que facilitan la vida del visitante, 
se relata la agenda cultural del mes en curso, de tal manera que la 
oferta cultural histórica se compagina con el calendario puntual de las 
exposiciones. 
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Web  68: La actualidad en la web oficial del Ayuntamiento de Roma 
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Web  69. Teléfonos de información en la web municipal de Roma 
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Roma municipio 
La web romana distingue entre información institucional y la parte 
administrativa. 
La primera alberga al gobierno, quienes lo compone, las funciones y 
competencias que tiene asignadas, así como la información generada 
por las actividades de su cargo, asistencia a actos oficiales, homenajes, 
visitas internacionales y otros acontecimientos. 
La parte administrativa agrupa el bloque de áreas de gobierno y cómo 
se organizan en distintas oficinas, así como la forma de contactar con 
ellas. 
Bajo la pestaña de Transparenza, el Ayuntamiento romano desarrolla 
un programa tecnológico para mostrar las actividades más 
significativas del gobierno local. A través de la pestaña Il Consiglio 
inLinea se accede a las intervenciones del alcalde dentro de las 
sesiones del Consejo, así como los actos más relevantes desde el punto 
de vista institucional. Transparenza,  remite a los presupuestos 
municipales y los bandos y publicaciones con las decisiones de 
Gobierno 
La división territorial de Roma  está ampliamente recogida , así como 
la relación de  municipios que la circundan. 
El concepto de Transparenza vuelve a emerger a través de la pestaña 
de los distintos departamentos y áreas de Gobierno. Comunicazione e 
Simplificazione es el nombre que recibe el departamento encargado de 
introducir mejoras en las aplicaciones informáticas y en los contenidos 
para hacer las gestiones burocráticas más próximas y de fácil manejo 
por el vecino. Este capítulo incluye también la igualdad de 
oportunidades  y la conciliación familiar. 
A través de las pestañas alineadas en la columna de la izquierda de la 
hom pagee,  se tiene acceso a todos los contenidos administrativos del  
Ayuntamiento, servicios de participación ciudadana, Defensor Cívico 
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y las agencias municipales: la agencia agroalimentaria, de toxicología, 
la de gestión energética, entre otras. 
La Red Cívica reúne a las agrupaciones ciudadanas de carácter 
humanitario, entre ellas las organizaciones no gubernamentales. 
Asimismo, dentro del capítulo municipal, se incluyen las entidades 
culturales. 
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Web 70. El gobierno local en la web del Ayuntamiento  de Roma (1) 
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Web 71. El gobierno local en la web del Ayuntamiento  de Roma (2) 
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Web 72.  Servios públicos en la web municipal de Roma 
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 Web 73. Servicios públicos en la web del Ayuntamiento  de Roma  (1) 
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Web 74. Servicios públicos en la web del Ayuntamiento  de Roma  (2) 
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Atenas ciudad 
La home page  del Ayuntamiento de Atenas  expresa su voluntad de 
deslumbrar al visitante. El lema,  Breathtaking Athens preside la 
portada de una web  que reúne    los contenidos más sobresalientes 
que muestran  las posibilidades turísticas, así como los méritos para 
atraer inversión.  
La oferta de transporte, hotelera, lo más selecto de los museos, 
exposiciones,  y los aspectos más representativos de su ingente 
patrimonio cultural forman parte de los contenidos. 
Todo ello se presenta con un generoso tratamiento gráfico, con fotos 
muy cuidadas, propio de un catálogo turístico. 
La portada anuncia su apuesta por una presentación donde la imagen 
tiene un peso importante. La sección de actualidad, que ocupa las 
columnas centrales, contiene una foto a todo color de la noticia 
principal, generalmente protagonizada por el alcalde. 
El gusto por la imagen, va más allá de las ilustraciones de las noticias 
de actualidad y se traslada a otras secciones  más “administrativas” en 
las que se explica la  política municipal en áreas como la educación. 
sanidad o la infancia. 
Ciudadanos es el nombre  el epígrafe que aloja las distintas políticas 
municipales sobre asuntos como la protección medio ambiental, 
reciclaje de residuos, limpieza, educación, programas de infancia, 
mujer, disminuidos físicos y de recuperación urbanística. Los temas se 
presentan arropados por una noticia de actualidad  sobre ese mismo 
tema y protagonizadas por el alcalde. 
A los visitantes ocasionales se dirigen fundamentalmente los 
contenidos  de la actualidad cultural  y de espectáculos, así como las 
exposiciones y eventos deportivos que se despliegan en la home page, 
así como los  teléfonos de información pública, donde presentar 
reclamaciones y el tribunal de resoluciones  arbitrales en caso de 
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conflicto entre los ciudadanos, se considera también parte de la 
ciudad. 
Atenas dispone de siete centros de Servicios Ciudadanos en cada 
distrito donde los atenienses pueden registrar sus vehículos, pedir 
partidas de nacimiento, permisos de circulación para disminuidos 
físicos, o duplicados de licencias de matrimonio, entre otros. 
Medicina y Sanidad con una red de clínicas municipales donde prestar 
atención primaria. 
Como cabe esperar de esta ciudad, se recoge lo más destacado de su 
inmensa riqueza monumental así como galerías de arte y otras 
direcciones de interés como hospitales, transporte público, tiendas, 
taxis, información telefónica, información meteorológica, visa, 
televisión, farmacias de guardia y prensa, se complementan con la 
oferta de paseos guiados e información sobre los alrededores. 
El interés de Atenas por proyectar una imagen moderna, además de su 
intrínseco valor histórico, se pone de relieve en el Atenas Convención 
Bureau, organismo de promoción económica e internacional. El 
alcalde explica en su portada la posición actual de Atenas en el 
mercado y defiende los beneficios de las convenciones turísticos a 
nivel local y nacional. 
Por último, en la sección Meet The  Athenians, los ciudadanos ofrecen 
su visión personal de esta ciudad. 
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Web 75. Información turística en la web del Ayuntamiento de Atenas  
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Atenas  municipio 
La web oficial del Ayuntamiento de Atenas utiliza la lengua oficial 
para tratar los asuntos administrativos, como es habitual en el resto de 
las web estudiadas en la presente tesis.  
En primer lugar, empieza por ofrecer un mapa organizativo  que 
recoge a los miembros de la Asamblea local, el secretario General, el 
Comité Municipal y los consejos de distrito. 
La web acoge a las distintas agencias municipales encargadas de 
servicios públicos como la radio Municipal, la Agencia del Gas, la de 
Desarrollo e Inversión, el departamento de Jardines Nacionales, la 
Compañía de Desarrollo Turístico, El Centro de Tratamiento y 
Prevención de Adicciones, el Refugio para los Sin Techo, entre otras . 
En realidad esta descripción se convierte en un listado de asuntos 
útiles para el día a día del ciudadano. 
En la pestaña institucional, se aloja la información sobre el alcalde y 
el gobierno local. Cada uno de estos apartados se acompaña de otros 
links orientados a difundir sus actuaciones. 
La pestaña de acceso a la información del alcalde, incluye su  
biografía y funciones. Dentro de la misma pestaña se encuentra el 
servicio de prensa del que penden  los correspondientes  archivos de 
documentos escritos y gráficos, así como una webcam que  emite 
algunas de las más importantes intervenciones del alcalde. 
En esta pestaña se encuentran también las resoluciones  y edictos del 
gobierno local, así como reseñas  correspondientes a  anteriores 
alcaldes. 
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Web 76. Contactos con la Alcaldía en la  web del Ayuntamiento  de Atenas 
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Web 77. Áreas de gobierno en la web  del Ayuntamiento de Atenas   
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Varsovia ciudad 
El Ayuntamiento de Varsovia ha construido una web manejable, sin 
grandes alardes estéticos, donde el esfuerzo se aplica a reunir 
abundante información de utilidad y un sistema de búsqueda fácil.  
Los contenidos que corresponden al enfoque de ciudad propiamente 
dicha  están colocados en la parte central de la home page . Las 
columnas  centrales  llevan el título de  actualidad. El visitante 
encuentra fácilmente los lugares que desea conocer y los servicios a 
los que suele echar mano el turista como hoteles, consulados, museos. 
Todo esto se concentra en una pestaña con las direcciones útiles. 
La sección de actualidad recoge las actividades más relevantes de la 
temporada. El tono rojo de las secciones aporta alegría a la home 
page. 
La alcaldesa protagoniza algunas de las estas iniciativas,  aunque se 
mantiene dentro de un papel muy discreto.  
La web municipal de Varsovia recoge exhaustiva información sobre la 
historia de la ciudad. Explica cómo ha contribuido la recuperación   de 
los momentos más decisivos en la consolidación de  la identidad 
nacional, así como  los últimos acontecimientos que la han acercado a 
Europa. 
La información política institucional sobre la legislación electoral y la 
composición del gobierno local se aloja tras las pestañas de la parte 
superior. Estos contenidos se presentan en la lengua nacional, como es 
habitual en el resto de las websites.  
Los contenidos culturales y aquellos de interés turístico, como se 
puede observar en la siguiente web, se ofrecen en inglés. Muy ligada 
al concepto de ciudad está la información urbanística, referida en su 
mayor parte a las obras de reconstrucción de la ciudad así como el 
cuidado medioambiental. 
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Web 78. Información de turismo en la web del Ayuntamiento de Varsovia 
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Varsovia municipio 
La web municipal  de Varsovia organiza  el espacio de la home page 
centrándose en los contenidos de las áreas de gobierno. Educación, 
Sanidad, Medio Ambiente, Deportes, Economía y  Seguridad, entre 
otras, sirven de grandes ejes temáticos. De cada una de estas áreas 
penden  un ramo de departamentos administrativos que constituyen  el 
brazo que distribuye la gestión local. 
El organigrama de la maquinaria municipal está alojado en la esquina 
superior de la web con una llamada explícita para que pueda 
encontrarla fácilmente el navegante.. 
La web municipal se encuentra en un nivel intermedio en cuanto a su 
desarrollo. Es decir, no puede decirse que sea de las más prolijas, pero 
contiene suficiente información. 
La información sobre gestiones administrativas es bastante amplia. El 
visitante encontrará información útil sobre legislación y trámites a 
realizar, además de numerosos números de contacto. Sin embargo, el 
siguiente paso,  la e-administration , la posibilidad de realizar 
gestiones a través de Internet se encuentra es mucho más limitado. 
Los ciudadanos tienen la posibilidad de solicitar información sobre 
sus gestiones en los teléfonos de información ciudadana y disponen de 
una aplicación especial para conocer en qué punto se encuentra su 
expediente. Para ello debe introducir una clave que le da acceso.  
La denominada información de servicio con direcciones útiles de 
centros sanitarios, embajadas, solicitud de transporte, bibliotecas, 
museos y otras se despliegan a partir de las pestañas situadas en la 
parte superior. 
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Web 79.   Organización temática de  la web del Ayuntamiento de Varsovia 
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Web 80. Sección de contactos en la web del Ayuntamiento  de Varsovia 
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Web 81. Portal del Ayuntamiento de Varsovia 
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4.-Los servicios de prensa en las webs locales 
 
En este apartado se recogen las principales características de los servicios 
de prensa de los gobiernos locales de las capitales analizadas en la 
presente tesis doctoral. Aunque todos disponen de un gabinete de prensa 
on line , el acceso a veces no se produce directamente a través de una 
pestaña reseñada en la home, sino que se aloja  dentro del  bloque de 
contenidos sobre la  constitución del gobierno local, miembros que lo 
componen, funciones que desempeñan y biografías de los mismos. El 
diseño de estas webs ha previsto  un sistema de búsqueda intuitivo. 
Sin embargo, la mayoría de los casos estudiados destacan los servicios 
informativos en la portada,  anunciándolos expresamente bajo la 
denominación “prensa”, o refriéndose a los contenidos bajo la 
denominación de noticias o actualidad. 
En cualquier caso, la presencia de los servicios de comunicación se deja 
sentir a lo largo del portal por la importancia cuantitativa y cualitativa que 
las home otorgan a las  noticias de actualidad. La labor de los gabinetes 
ha ido ganando terreno a medida que los aplicaciones  tecnológicas 
permiten acompañar las noticias escritas con  documentos  sonoros, 
vídeos, infogramas y dossieres . Además de las noticias aparecidas en la 
home, los gabinetes on line disponen de archivos en los que se pueden 
consultar las notas de prensa emitidas en los últimos años, así como los 
documentos que las acompañan. Asimismo, algunas capitales tienen un 
archivo especialmente dedicado a los discursos e intervenciones públicas 
de sus alcaldes, tal es el caso de París y Londres. 
Los portales oficiales y los medios de comunicación han encontrado en 
Internet el espacio común que les conecta. 
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La inmediatez de la red permite asimismo a los ciudadanos conocer la 
información oficial al mismo tiempo que los medios de comunicación, de 
modo que el portal oficial es el gran suministrador de información útil. 
 
Los gabinetes de prensa se renuevan 
La importancia que adquieren los servicios de prensa  on line de los 
ayuntamientos justificaría por sí misma la creación de las webs 
municipales. La mayoría de las aquí analizadas disponen de links propios 
que aparecen en la página de inicio a fin de facilitar el acceso al 
navegante. La web municipal se convierte en soporte y vehículo para 
difundir información de las decisiones del alcalde y del equipo de 
gobierno sobre la ciudad . 
Las oficinas de prensa on line alimentan la actualidad de las páginas  web 
y sirven de contacto con los medios de comunicación locales. Su función 
en el mundo virtual es una réplica de la que realizan en el mundo real.  
La estrategia de comunicación en la web es muy similar en los municipios 
estudiados y la única diferencia relevante se refiere a la atención que 
dispensan a la figura del alcalde. 
También se aprecian diferencias significativas en la representatividad que 
se otorga a los servicios de prensa según se  coloquen  en un lugar más o 
menos visible de los portales. Bruselas, Lisboa, Varsovia, Atenas Roma y 
Budapest relegan los contenidos de prensa a un segundo lugar, al no 
disponer de un acceso directo desde la home. Es precioso hacer varios 
clicks hasta encontrarse con el lugar de prensa.. En estos casos hay que  
abrir la pestaña de la Alcaldía o de las consejerías de gobierno para 
encontrar el servicio de prensa. Por el contrario, Nueva York, Londres, 
París, Berlín, Ámsterdam  y Madrid, lo colocan en la misma home.   
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Las noticias relacionadas con la actividad del Alcalde concentran la 
práctica totalidad de los bloques informativos emitidos en las webs de 
Londres, Nueva York, París y Madrid. Se acompañan de fotografías, y en 
muchos casos de vídeos. Atenas otorga también mucha importancia a las 
imágenes y acompaña las noticias del alcalde de fotos a gran tamaño. Es 
muy habitual abrir la web y encontrarse con  fotos del regidor local 
inaugurando un colegio, un parque o cualquier otra actividad 
representativa muy “pegada” al día a día de la ciudad. A menudo esta foto 
constituye  el principal elemento gráfico de la  home.  
La estrategia informativa del gobierno local no se limita exactamente a 
los servicios de prensa. Los ayuntamientos disponen de otros recursos y 
líneas de comunicación con el ciudadano. Roma, por ejemplo, dispone del 
denominado “Consiglio in linea” a través del cual los ciudadanos pueden 
seguir en directo la actividad del Ayuntamiento y acceder al archivo de 
las sesiones. Las resoluciones municipales pueden consultarse a través de 
audio, video, así como la agenda de previsiones. 
La localización del Servicio de Prensa, Ufficio Stampa, se encuentra 
dentro de la descripción de Dipartimenti e altri uffici señalado en la 
home. No envía fotos, pero sí mantiene la principal sección de actualidad, 
denominada “Primo Piano” que comprende las principales noticias 
relativas a la ciudad y dispone de un servicio de archivo para consultas 
atrasadas. 
Por otra parte, en la sección El Consiglio in Direta, se pueden seguir a 
través de vídeo los principales acontecimientos de la actualidad. 
Asimismo, tanto el presidente de la asamblea, como el alcalde, llevan 
unido un archivo de las actividades que realizan.  
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El día a día 
Frente a la información generada por el gobierno local y referida 
estrictamente a sus parcelas de gestión, urbanismo, medio ambiente, 
educación, economía, movilidad, transporte, ancianos, jóvenes, entre 
otros asuntos, las webs ofrecen otra información de servicios referida a 
los contenidos culturales y de ocio, generalmente agrupados en el 
epígrafe “what´s on”. 
Estas noticias suelen aparecer en la home y, además se alojan en el 
apartado de prensa donde tienen un desarrollo más amplio e incluyen 
elementos de  interés para los medios de comunicación, fotos, vídeos, 
documentos sonoros con declaraciones de los responsables políticos o 
expertos en el tema, planos y mapas, antecedentes, y muy especialmente 
contactos a los que el periodistas de los distintos medios pueden dirigirse 
para solicitar aclaraciones o entrevistas. 
La mayoría de los servicios fotográficos exigen que se respete la autoría 
de las imágenes y en ciertos casos es necesario un password para 
descargarse documentos. 
Tanto las noticias referidas a la gestión municipal, como las de ocio y 
entretenimiento están redactadas con absoluta asepsia informativa., 
limitándose a los datos de interés público ( lugar, fecha, hora, precio) y 
total ausencia de opinión. 
Las oficinas  de prensa on line  suponen un importante apoyo para  los 
medios digitales y audiovisuales puesto que disponen de una fuente sumi 
nistradora  para refrescar sus propios contenidos.  
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Servicio al consumidor 
La oferta informativa de las webs locales atrae por igual a los ciudadanos 
que se interesan por los temas locales. La posibilidad del acceso directo a 
la información municipal a través de Internet, coloca a los portales 
oficiales entre los favoritos a la hora de  efectuar consultas.  
El tratamiento de las noticias por parte de las webs municipales permite 
que el ciudadano pueda prescindir de los medios de comunicación. Los 
servicios de prensa on line relegan el papel de los medios como 
proveedores exclusivos de la información. 
Además de servir de  pantalla para mostrar   la gestión local y el medio 
más rápido y popular de llevar la información municipal a cada 
ciudadano, las web suponen un excelente escaparate para que el alcalde 
entre en contacto con los electores. Para dar a conocer cada uno de sus 
movimientos  y aprovechar cualquier oportunidad para dirigirse al 
vecindario de manera directa, como si se tratara de una visita a un 
mercado o a una escuela infantil. 
Nueva York  informa con profusión de la red de servicios públicos, así 
como de los consorcios y asociaciones relacionadas con el 
funcionamiento de la ciudad. La iniciativa pública y la privada coinciden 
en numerosos proyectos que tienen al ciudadano como destinatario.  
La  web difunde   una asombrosa relación de noticias que van desde el 
horario de vacunas para los niños hasta como solventar los problemas de 
visión de las nuevas televisiones digitales. El Ayuntamiento se muestra 
como un organismo omnipresente que abarca todos los sectores de la 
ciudad. 
Más de un centenar de agencias municipales, constituidas con la 
participación de capital privado  se encargan de atender la mayoría de los 
asuntos que tienen un contenido social. Junto a esta red de agencias, que 
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pueden encontrarse en la home agrupadas en una pestaña que las 
identifica, el portal neoyorkino acoge  una decena de asociaciones de 
voluntariado tiene su lugar en la web local.  
 
Tipos de portales 
Según el planteamiento general que las webs aplican a los servicios de 
prensa, podrían distinguirse tres tipos de portales: 
 
1. Aquellos donde lo prioritario es mantener al ciudadano informado 
de cuanto  pueden afectarle sin  someterse a la presión de los 
medios de comunicación. Es decir,  se valora estrictamente el  
valor del contenido, sin interés aparente porque sea reproducido 
por los medio. Corresponden a las noticias sobre contenidos 
culturales o administrativos de larga vigencia, sin la presión de la 
agenda o lo inmediato. 
2. Aquellos donde la estrategia informativa está pensada  mirando al 
ciudadano como elector y, por tanto, cuida muy especialmente la 
imagen del alcalde. Este tipo de web denota una especial 
predilección por  contenidos muy “mediáticos”, es decir, aquellos 
que tienen un fuerte impacto en los medios de comunicación 
social y, por tanto, enormes posibilidades de multiplicarse en los 
mass media 
3. Existe un nivel  intermedio donde las informaciones destacadas 
cumplen la finalidad de servicio al ciudadano, y, por tanto, gozan 
de cierta atemporalidad, pero, al mismo tiempo, participan del 
concepto de “perecedero” propio de las noticias de prensa. 
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A continuación se reproducen las páginas webs  de los ayuntamientos 
estudiados  que contienen noticias de actualidad  o  remiten a los  
respectivos servicios de prensa donde se alojan dichas noticias. Se han 
reproducido una o varias imágenes del mismo Ayuntamiento, 
dependiendo del  número de  páginas impresas que se producen al hacer 
click sobre una pestaña  (vid. webs  82 a  95)  
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Web 82.  Noticias de actualidad en la web  del Ayuntamiento de Amsterdam 
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 Web 83. Noticias de actualidad en la web  del Ayuntamiento de Atenas 
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Web 84. Noticias de actualidad en la web del Ayuntamiento de Berlín 
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Web 85 . Servicio de prensa en la web del Ayuntamiento de Berlín 
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Web 86. Noticias de actualidad en la web del Ayuntamiento de Bruselas 
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Web 87. Acceso a prensa en la web del Ayuntamiento de Bucarest 
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Web 88. Noticias de actualidad en la web oficial del Ayuntamiento de Lisboa (1) 
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Web 89. Noticias en la web  del Ayuntamiento de Lisboa (2) 
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Web 90. Acceso al centro de prensa en la web  del Ayuntamiento de Londres 
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Web 91. Acceso a medios de comunicación en la web del Ayuntamiento de Madrid 
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Web 92. Prensa en la web oficial  del Ayuntamiento de  Nueva York 
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Web 93. Prensa en la web del Ayuntamiento de París 
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Web 94. Noticias de actualidad en la web del Ayuntamiento de Varsovia 
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Web 95. Noticias de actualidad en la web del Ayuntamiento de Roma 
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En el primer bloque estaría Bruselas y Lisboa . En el segundo  Londres, 
Madrid y París. Berlín y Ámsterdam, Varsovia y Roma integrarían la 
última categoría.  
Bucarest no incluye noticias en su portada. El portal tiene un diseño muy 
elemental y los contenidos se distribuyen de acuerdo a un sistema de 
búsqueda intuitivo. La home es lo más parecido a un tablón de anuncios 
donde se agrupan los servicios de interés, los trámites burocráticos para 
efectuar gestiones y algunas certificados de garantía otorgados  por  la 
Unión Europea. El portal local es el lugar elegido para publicar 
resoluciones judiciales sobre el proceso de privatización y reversión de 
derechos llevado a cabo tras la implantación del sistema de economía 
capitalista.. 
Pese a una serie de  características generales comunes a los portales 
municipales objeto de la presente tesis doctoral, cada web revela la 
existencia de una   estrategia de comunicación propia de los respectivos 
ayuntamientos que responde a una particular idea de la comunicación, así 
como a la personalidad de sus alcaldes. 
 Londres, Nueva York y París practican una información que podría 
calificarse de muy presidencialista, volcada en potenciar la figura del 
alcalde. Madrid y Atenas se han sumado a esta tendencia en los últimos 
meses. 
El  alcalde  protagoniza   la mayoría de las noticias recogidas en la web 
así como  las fotografías  enviadas a los medios o colgadas en la web. 
Otro cambio importante en la información oficial, emitida desde los 
gobiernos locales tiene que ver con el estilo de la redacción y del 
tratamiento gráfico. 
La información relacionada con los alcaldes ha perdido la rigidez de otros 
tiempos y ha tomado  característica  propias del reporterismo. Los 
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alcaldes ya no aparecen en una postura institucional firmando 
documentos, entregando premios, o sentados en actitud hierática. Ahora 
la información oficial presenta a sus  gobernantes locales en actitud más 
cercana, saludan a los ciudadanos, “juegan con los niños”, ríen y hasta 
aceptan subir en bicicleta para inaugurar un nuevo carril Bici. 
En los municipios analizados, el Servicio de Prensa depende 
orgánicamente del Alcalde o, en su defecto, como es el caso madrileño, 
del vicealcalde. 
 
Promover la participación 
Las noticias emitidas por los servicios de Prensa de Lisboa, Bruselas 
parecen estar inspiradas por el sentido de servicio público, puesto que se 
refieren en su práctica totalidad a la gestión concreta, inauguración  de 
instalaciones ( polideportivos, centros culturales, mercados y otros 
servicios públicos) sin entrar en debates políticos  que pudieran ser de 
interés para los medios de comunicación. Los temas preferidos son los 
que promueven la participación ciudadana y orientan al vecino: los 
asuntos relacionados con el medio ambiente, la salud, tercera edad, 
reformas urbanísticas que demandan la opinión de los ciudadanos. Las 
informaciones responden al impulso de la actualidad, pero las noticias se 
mantienen en el tiempo y la web se parecen más al tradicional tablón de 
anuncios que al periódico digital.  
Bruselas remite buena parte del peso informativo a la revista oficial. Cada 
edición  recoge la actualidad de los barrios en que se divide la ciudad. La 
aparición de cada nuevo número se anuncia en la home del portal 
municipal  con una reproducción de la portada y un resumen de los 
contenidos. Lisboa disponen también de un periódico gratuito y municipal 
para informar a los vecinos de cuanto sucede en el Ayuntamiento. Roma 
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cuenta también con  dos revistas consagradas prácticamente a la vida 
cultural. 
Estas dos últimas capitales no disponen de un link denominado 
explícitamente Prensa y hay que buscar los contenido elaborados por los 
servicios informativos en los apartados denominados  “actualidad” o 
“noticias”. Bruselas dispone de un departamento de Prensa y Protocolo 
dedicado a visitas y actos oficiales. Los comunicados y convocatorias de 
prensa se insertan dentro de la consejería que lo convoca, así como los 
contactos a los que acudir para formular consultas. 
Lisboa, incorpora Prensa al link del Gobierno y las noticias se dirigen 
fundamentalmente a informar a los ciudadanos de las decisiones oficiales,  
actos públicos, plenos, comisiones, reuniones de distritos que necesitan 
ser publicitados. De tal manera que la sección de actualidad es una 
auténtica agenda de la vida municipal. 
En Londres  ha diseñado unos servicios de comunicación estructurados a 
modo de agencia de prensa. Establece una división entre la atención a los 
medios escritos y los audiovisuales, asimismo sobresale un modelo de 
gestión muy volcado en las relaciones públicas y en la atención 
personalizada y constante a cada medio. El alcalde se somete a las 
consultas que le llegan a la cámara legislativa, pero también a las 
cuestiones presentadas por los ciudadanos. Además de una webcam y un 
blog, sus intervenciones públicas pueden seguirse en un vídeo puesto al 
servicio de los medios por el gabinete de prensa y a un circuito de 
preguntas sobre cualquier asunto. 
 
 441
5.-Análisis comparativo de ítems de evaluación de 
las webs 
 
Dentro de este bloque se explican los elementos comparativos  que se 
han tomado para hacer una valoración de los portales oficiales de los 
ayuntamientos correspondientes a las doce ciudades objeto de la 
presente tesis doctoral, once europeas y una norteamericana. Se han 
estratificado en cuatro ítem que a su vez se dividen en subitem . 
En primer lugar se ha hecho una valoración general de los portales, 
algo así como el primer vistazo donde se obtiene una impresión de las 
características del portal. Para ello se ha  teniendo en cuenta los 
idiomas que ofrece, la variedad de contenidos, la usabilidad, los 
porcentajes de texto y fotografía, la superficie de color, si incluye 
videos, direcciones de contactos, publicidad y tienda de productos.  
El segundo item, denominado  ciudad,  se fundamenta en el punto de 
vista del visitante ocasional, de quien hace una consulta de contenido 
general o de interés meramente turístico. Incluye todo cuanto tiene 
que ver con la proyección exterior, relaciones internacionales, 
relevancia económica, historia, información meteorológica, 
direcciones y teléfonos de las sedes de embajadas y consulados y 
cuales son los principales atractivos de ocio y turismo, museos, 
centros deportivos, parques temáticos, espectáculos, teatros, auditorios 
de música, alojamiento, dónde comer, o cómo moverse . 
El tercer item, denominado municipio,  corresponde al punto de vista 
del residente habitual que necesita estar al tanto  de las medidas 
adoptadas por  el  Ayuntamiento.. El residente  busca en el portal 
municipal aspectos muy concretos del día a día. Por ejemplo, los 
cortes de tráfico con motivo de obras  que se realizan en las calles con 
el fin de buscar rutas alternativas,  cuando pagar los  impuestos, dónde 
solicitar una plaza escolar o  cual es el plazo de vacunación  del  perro.  
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En este apartado se engloba la e-administration, las gestiones 
burocráticas que el ciudadano puede realizar sin salir de su domicilio. 
También se incluyen los servicios que ofrecen los ayuntamientos para 
infancia, tercera edad, minusválidos, políticas de vivienda, medio 
ambiente y otras. Otro aspecto  contenido en el item  municipio lo 
constituye el marco legal en el que se desenvuelve la institución. 
Cómo se elige la Corporación, el Alcalde, los miembros del gobierno 
local, funciones que tienen encomendadas  y  el organigrama  político-
administrativo, así cómo los servicios públicos que se derivan del 
programa de gobierno: sanidad, circulación, vivienda, economía, 
seguridad y otros que articulan la actuación del gobierno y son los que 
percibe el ciudadano. 
El cuarto  ítem se refiere al gabinete de prensa. Aquí  se han aplicado 
criterios generales similares a los que se han tenido en cuenta para  la 
home del portal. Se han vuelto a aplicar criterios que ya se utilizaron 
para evaluar la home page, usabilidad, la proporción de texto y de 
fotografía, la incorporación de sonido, vídeos, webcam,  contactos 
para solicitar información complementaria, si dispone de archivo 
histórico y servicios de agenda.  
Dentro de la información oficial emitida a través de  los gabinetes de 
prensa, se ha analizado especialmente la figura del Alcalde. La 
importancia que desde la Alcaldía se otorga a la comunicación y a la 
imagen  explica  la cantidad de  recursos disponibles como sonidos, 
fotos, vídeos, webcam y blogs. 
A las valoraciones cuantitativas, se añaden  otras más generales 
consistentes en  señalar si disponen o no de determinado servicio. Por 
ejemplo, si hay o no sonido, si hay o no una cámara de grabación y 
difusión,  o si existe o no publicidad.  
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5.1-Elementos  del Portal .-Este apartado  se refiere a la suma de 
elementos formales y de contenidos de la web. Por un lado contempla 
el lado estético y de organización de los contenidos y, por otro, se 
refiere al tipo de contenidos, así como el desarrollo de los mismos. 
Para ello se han valorado los siguientes subíndices:  
5.1.1.Idiomas: Idiomas en que se puede leer el portal municipal.  
Se valora el número de idiomas en que se puede consultar la página. 
Se ha obviado que los portales, incluso los más políglotas reservan 
parte de los contenidos a la lengua nativa, o bien incluyen otras 
lenguas foráneas debido a la proporción de población emigrante. En 
este sentido, es ejemplar el ejemplo berlinés que incluye seis idiomas.  
La mayoría de las webs ofrecen los contenidos   en la lengua nacional 
y usan el  inglés para la versión internacional. La versión inglesa se 
concentra fundamentalmente en los recursos turísticos  y algunas otras 
informaciones generalistas, Los contenidos de  carácter  institucional o 
administrativo, los que más suelen atraer al  visitante, se ofrecen en la 
lengua nativa de dicho país. Entre ellos se encuentran la composición 
de los gobiernos, servicios que ofrecen  acceso a los trámites 
burocráticos. Algunas capitales, como Berlín, ofrecen esta 
información en otros idiomas como el turco en atención a la elevada 
población inmigrante.. 
Londres  es la web más políglota. Ofrece la información es 9 idiomas,  
le sigue Berlín con 6 y Bruselas con 5. París incluye tres opciones 
idiomáticas, al igual que Madrid.  El resto ofrecen la lengua oficial  e 
inglés. Solamente Roma y  Bucarest mantienen un solo idioma. Si 
bien esta última anuncia en el frontal del portal la opción de inglés, al 
pincharla se demuestra que permanece cerrada. 
Las opciones idiomáticas se refieren fundamentalmente a los 
contenidos generales y los que van dirigidos a los visitantes. Para las 
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cuestiones  más concretas referidas al  municipio y a las gestiones se 
vuelve a la lengua oficial. ( vid. Gráfico 19) 
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Gráfico 19. Opciones idiomáticas ofrecidas por las webs municipales 
 Elaboración propia. Fuente: home de los portales de los  doce ayuntamientos 
estudiados 
 
5.1.2.-Variedad de Contenidos: Se refiere a la diversidad de asuntos 
que se incluyen en el portal.  
Se han cuantificado las entradas a contenidos. Es decir, el número de   
pestañas  que  remiten a una información más amplia y de la que 
aparece en la portada  una simple llamada. (vid. Gráfico 20). El 
número de contenidos que aparecen en la portada no revela 
necesariamente la profundidad de la web. Puede que aparezcan pocos 
contenidos en la portada y después desarrollarse en profundidad en el 
interior. En tal caso se habrá conseguido una web de gran peso 
informativo, pero con una home page organizada y limpia. 
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Los portales organizan el acceso a los diferentes temas mediante 
pestañas por las que se distribuyen los contenidos. Paradójicamente, la 
web que más información alberga, Nueva York,  es la que  ofrece una 
home más simplificada y los escasos  links sirven de grandes 
distribuidores de temas.  
Los diseñadores de webs se inclinan mayoritariamente por manejar los 
conceptos de Visitante y de Residente para organizar los contenidos. 
En el primer bloque se incluye cuanto de interés general ofrece la 
ciudad. Dentro de los asuntos generales se incluyen  tópicos  de 
marcado interés  turístico, además de  otros valores referidos a los 
aspectos económicos de la ciudad  y su capacidad de desarrollo.  
En  torno a la figura del Residente se organiza la información y 
contenidos propios del municipio: el Ayuntamiento como institución y 
como administración próxima encargada de las cuestiones que ocupan 
el día a día del ciudadano, la limpieza, los parques, las escuelas 
infantiles, el tráfico, el cuidado de los mayores y los minusválidos. Es 
decir, todo aquello que contribuye a la calidad de vida.. 
El mayor número de  lo ostenta Bruselas con 24. Pese a ser una ciudad 
más pequeña, los diseñadores de la web han incorporado como links 
individuales los temas generales de la gestión, mientras que en el resto 
de los portales se integran en el apartado general de Municipio, 
Government  u otras definiciones similares. 
Berlín, con 23 contenidos diferentes, aúna la doble condición de portal 
regional y sede municipal. El peso político y cultural de la ciudad se 
hace notar  en su página , tanto por la cantidad de línks como el 
desarrollo de los mismos. Le sigue Varsovia con 21 debido a los links 
que incorpora con sus candidaturas a Capital Cultural  en 2016, al año 
de Chopin en 2010 y sede de la Copa de la UEFA en 2012, entre otros 
proyectos.  
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Gráfico 20. Variedad de contenidos albergados en las home page 
Elaboración propia. Fuente: home page de los portales de los  doce ayuntamientos 
estudiados 
 
5.1.3.-Usabilidad:  
 Según la Organización Internacional para la Estandarización, la 
usabilidad es la eficiencia y satisfacción con la que un producto 
permite alcanzar objetivos específicos en un contexto específico. 
Se refiere a la facilidad para desplazarse por la web y el grado de 
satisfacción por encontrar los contenidos adecuados. Se ha valorado 
del 1 al 10 en función de los clicks necesarios para llegar a la 
información deseada (vid Gráfico 21). De tal manera que el 10 es la 
máxima calificación porque significa que se llega al punto deseado en 
un solo clic. El 9 significa tener que dar dos clicks, el 8 significa tres 
clicks y así sucesivamente. 
La facilidad de acceso a los contenidos y la utilidad de los mismos 
determinan en buena medida el grado de satisfacción del usuario.  
Nueva York, con un 9, es la que ofrece más facilidades para obtener la 
información que se espera. Pese a la cantidad de contenidos y la 
 447
profundidad de su web, el diseño gráfico y cómo se agrupan los temas, 
permite una navegación intuitiva. 
En términos generales las webs no plantean grandes problemas, pero, 
paradójicamente, las ciudades más desarrolladas y más ricas, no son 
siempre las más fáciles de leer, por su diseño o tipografía. 
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Gráfico 21. Niveles de usabilidad de la home 
Elaboración propia. Fuente: home de los portales de los  doce ayuntamientos 
estudiados 
  
La navegación por Roma, con un nivel 5, es la más baja, debido a la 
dificultad para encontrar lo que se busca. Seguida de Madrid, Bucarest 
y Atenas. Grandes capitales como París y Berlín obtienen un 7. 
5.1..4.-Porcentaje de texto: Proporción de contenidos en texto, en 
relación con el peso que cobra la imagen Se ha medido el espacio de 
las portadas en centímetros ( vid gráfico 22). 
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Gráfico 22. Porcentaje de texto  en la home 
Elaboración propia. Fuente: home de los portales de los  doce ayuntamientos 
estudiados 
 
5.1.5.-Fotografía: Valoración de los contenidos fotográficos. Se ha 
medido en centímetros el espacio que dedica la portada a fotografías, 
dibujos o espacios en blanco donde hay ausencia de texto (vid. 
Gráfico 23). 
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Gráfico 23 Porcentaje de fotos  en la home 
Elaboración propia. Fuente: home de los portales de los  doce ayuntamientos 
estudiados 
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Proporción texto/foto en home
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Gráfico 24. Proporción  de texto/fotos  en la home 
Elaboración propia. Fuente: home de los portales de los  doce ayuntamientos 
estudiados 
 
5.1.6.-Vídeos:  Disponibilidad de cámaras que permitan seguir en 
directo determinados actos de interés público o efectuar recorridos 
turísticos por la ciudad. Simplemente se reseña si la portada incorpora 
vídeo o no 
 
5.1..7-Color: Proporción de color sobre blanco y negro. Se han medio 
los centímetros de color de las home page (vid. Gráfico 25) 
Porcentaje color en la home page
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Gráfico 25. Proporción  de color utilizado en la home 
Elaboración propia. Fuente: home de los portales de los  doce ayuntamientos 
estudiados 
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La práctica totalidad de las webs han implantado un diseño en el que 
la fotografía se impone por encima de otros elementos como son los 
gráficos, dibujos, infogramas o tablas. La relevancia de la actualidad 
se subraya aún más con fotos en color del asunto de que ilustran. 
Además, el cada vez mayor protagonismo de los Alcaldes con fotos de 
su quehacer diario contribuye a que el color esté cada vez más 
presente. Bucarest es la única ciudad que aún mantiene un diseño 
monocromático dominado por un fondo azul grisáceo.  
5.1.8.- Direcciones y contactos: Direcciones de correo electrónico, o 
teléfonos donde presentar reclamaciones o efectuar consultas. 
Se ha valorado de 1 a 5, siendo ésta la máxima calificación, según la 
disponibilidad que se ofrece para plantear cuestiones o consultas. Si el 
contacto solo se ofrece en la portada se puntúa con 1.  Si la dirección 
de contacto se ofrece en todos los contenidos, se ha puntuado con 5 
(vid. Gráfico 26). 
Todas las webs ofrecen sin excepción un teléfono de información 
pública a través del cual  obtener información sobre los asuntos 
públicos: direcciones de las oficinas municipales, números de  
teléfonos de los servicios públicos, cuestiones relacionadas con el 
calendario oficial, dónde realizar gestiones, plazo de las mismas y 
otras cosas por el estilo. 
La dirección electrónica de contacto  es otro servicio generalizado. Y 
es cada vez más frecuente encontrar que estos servicios de atención 
ciudadana aparecen recogidos en la web con un logotipo propio que 
les identifica . 
También incorporan una pestaña dedicada a las preguntas más 
frecuentes de la cual se puede extraer el mismo tipo de información 
que por teléfono, con la diferencia de que no es preciso marcar ni 
 451
esperar a ser atendido. Los portales suelen ofrecer además de datos 
estadísticos sobre la ciudad sobre la población, distribución geográfica 
de la misma, edades, sexo,  datos sobre educación, sanitarios, 
proporciones de parques y zonas verdes, entre otros asuntos. 
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 Gráfico 26. Inclusión de teléfonos y direcciones de contactos en la home 
Elaboración propia. Fuente: home de los portales de los  doce ayuntamientos 
estudiados 
 
Algunas ciudades como Ámsterdam han elevado el teléfono de 
consultas a la categoría de servicio más amplio que realmente opera 
como un canal de participación ciudadana. 
Los residentes en la ciudad holandesa pueden plantear sus dudas, 
quejas y sugerencias ante el departamento de participación ciudadana 
con que cuentan las concejalías. Además existen mecanismos 
perfectamente reglados para que el ciudadano puede plantear medidas 
y reformas legales al gobierno local y que  el Ayuntamiento  pueda 
incorporar asesores para que informen al  vecino de cómo debe 
articular su petición para que llegue a la instancia deseada. 
Bruselas, junto con Ámsterdam,  es otro ejemplo de  ciudad donde los 
canales de participación ciudadana están muy desarrollados y las 
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reuniones de los vecinos con los administradores para debatir tal o 
cual proyecto están normalizadas, cuentan con una reglamentación 
muy detallada y  las fechas en que se celebran se anuncian en la 
agenda de actividades de la web. Roma incluye asimismo e-mails de 
contacto de los departamentos administrativos a través de los que 
puede contactar el ciudadano.  
Londres lleva a su portada un servicio de participación ciudadana para 
plantear consultas. Asímismo, explica en qué consiste y cuales son las 
ventajas de utilizarlo.This section of the website will keep you 
informed about consultations the Mayor is carrying out. It provides an 
opportunity to take part and gives feedback about the results of any 
past consultations, anuncia. 
5.1.9-.Peculiaridades: Además de los aspectos generales, se valora si 
el portal incluye sites especiales para proyectos municipales concretos 
o campañas estacionales. 
Se anota sí o no en función de que incluyan apartados especiales. 
Madrid mantiene abierta una site para el proyecto olímpico Madrid 
2016. París  abrió otra para su oferta veraniega y Atenas para su 
programa navideño, entre otros ejemplos. 
5.1.10..-Banners estáticos : Publicidad fija que no varía el contenido 
durante  el plazo de tiempo que ha sido contratado. Se valora 0 si no 
existe publicidad y 1 en caso contrario. 
Con la excepción de Berlín y Ámsterdam el resto mantienen limpias 
las webs de publicidad. La reservan para las sites dedicadas a la 
promoción turística. 
5.1.11.-.-Banners dinámicos: Publicidad contratada cuyo contenido 
sufre modificaciones bien en su diseño, ubicación  o tamaño. Se 
valora 0 si no existe publicidad y 1 en caso contrario. 
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Se repite la situación anterior. Solamente Berlín y Ámsterdam 
incluyen publicidad. Mientras que el resto la llevan a las secciones de 
turismo. 
5.1.12.-   Tienda de productos Lugar donde se venden objetos de 
marketing institucional. Se valora 0 si no hay tienda y 1 en caso 
contrario. 
Solamente cuatro ciudades: París, Berlín, Ámsterdam y Nueva York 
incluyen un link de acceso a la compra de productos representativos 
de la ciudad. De  entre los ejemplos expuestos, es particularmente 
llamativo el caso berlinés que dispone de un link para adquisición en 
alquiler de coches y viviendas. 
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Valoración del item sobre aspectos generales del portal 
La preocupación de los alcaldes por ofrecer una imagen atractiva de la 
ciudad cuyo gobierno ostentan y de la gestión que realizan tiene su 
primera manifestación en las webs. 
Disponer de una web atractiva y útil se ha convertido en prioritario 
para los gobiernos locales. Los ayuntamientos dedican cada vez más 
recursos tanto al diseño como a los contenidos. En los últimos meses 
dos de las doce webs estudiadas han sido remodeladas completamente 
y el resto  se han reformado e incorporado mejoras significativas. 
Una prueba de esta preocupación es que en los últimos  ocho meses, 
se han transformado por completo los portales de Lisboa, Bruselas y  
Londres. Nueva York ha retocado el diseño para subrayar mejor los 
cuatro grandes links que distribuyen la totalidad de la información con 
el objeto de facilitar el acceso a los contenidos y Madrid ha añadido 
más servicios y canales de consulta La visibilidad que la web otorga a 
los gobiernos locales, impensable hace unos  años, ha potenciado la 
difusión de informaciones  sobre las funciones que ostentan y la 
actividad que desarrollan  alcaldes y cargos públicos. Asimismo se 
observa gran interés en informar sobre  el  sistema electoral en el que 
se enmarca el Ayuntamiento, la normativa legal  que lo rige, 
competencias que tiene atribuidas la institución así como las 
específicas del Alcalde, cómo se forma el gobierno local y funciones 
de cada uno de sus miembros, entre  otras cuestiones de carácter 
orgánico. 
Los responsables locales saben que internet va ganando terreno en los 
hábitos de consulta de los ciudadanos debido a la facilidad de 
búsqueda y a la gratuidad.. 
 Los contenidos se agrupan alrededor de dos grandes ejes: el punto de 
vista del visitante y el residente. Aunque los intereses de búsqueda 
coinciden en ocasiones, el residente tiene unas necesidades específicas 
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fruto de su condición de administrado. Por lo cual necesita disponer de 
información sobre el interior de su Ayuntamiento y la posibilidad de 
agilizar las gestiones burocráticas derivadas de la ciudadanía. Las 
webs han aumentado el número de asuntos tratados y los alojan bajo 
links específicos. Nueva York, Varsovia y Bruselas han adoptado la 
definición de visitors y residents para albergar el 80 por ciento de sus 
contenidos.  
La penetración de Internet en la sociedad aumenta exponencialmente 
las posibilidades de conexión con el  vecino y elector para lo cual se 
perfecciona el diseño para aumentar su atractivo así como la facilidad 
para desplazarse. 
En términos generales el diseño es bastante austero. Predomina el 
criterio de legibilidad y las páginas  están limpias de publicidad, a 
excepción de la berlinesa que acepta anuncios de compañías aéreas y 
de viajes a bajo precio. 
La publicidad aparece, sin embargo, en las páginas dedicadas al ocio y 
espectáculos, así como en los especiales como el dedicado a la 
candidatura olímpica Madrid16. 
Las webs siguen parámetros de diseño y  contenidos muy similares en 
su conjunto, si bien el grado de desarrollo es bien distinto entre unas 
ciudades y otras. 
A pesar de que internet  es el último eslabón en el desarrollo 
tecnológico, el formato que adoptan las webs municipales está  muy 
próximo de la tradición de lectura lineal. La letra predomina sobre 
otros  recursos expresivos. Salvo en ocasiones muy contadas el 
proceso es muy parecido a la confección de  un periódico donde. Las 
noticias de portada continúan y se desarrollan  en el interior. 
La proporción entre fotografía y texto escrito se mantiene  según los 
patrones  clásicos. Es decir, la foto es un elemento para apoyar el texto 
y aumentar su capacidad comunicadora. Sin embargo, la letra escrita 
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tiene un papel preponderante como elemento expresivo. Salvo en las 
webs monográficas donde el color y la imagen grafica cobra más  
importancia.. 
La incorporación de vídeos y documentos sonoros es minoritaria. 
Nueva York, Berlín, París y Londres son los que más las utilizan. Los 
vídeos, documentos sonoros  y otros  elementos gráficos se utilizan 
como elementos de apoyo excepcional. Sin embargo, son de uso 
común en los apartados reservados a prensa. 
Internet se ha convertido en un canal de la Administración para 
realizar tareas burocráticas solicitud de permisos, licencias, solicitud 
de ayudas, entre otras gestiones. 
La  legibilidad, esto es, la facilidad para desplazarse y encontrar los 
contenidos cumplen las normas en el cien por cien de los casos.  
La publicidad está totalmente ausente en el 91,6% de las webs 
estudiadas.  Salvo Berlín, el resto no incluyen publicidad en el portal 
municipal. Sin embargo, el 100 por 100 incluyen banners en las sites 
turísticas.  
Berlín es la web más políglota al incluir seis idiomas. El inglés y la 
lengua nativa son las únicas opciones idiomáticas en  el 80% de los 
portales. Bruselas, se puede consultar en cuatro idiomas. Nueva York 
ofrece parte de sus contenidos en castellano. 
Pese la universalidad de los contenidos, cada ciudad incluye 
singularidades que la diferencian del resto. Por ejemplo, Ámsterdam 
se esfuerza por responder a la imagen de ciudad abierta y acogedora 
que la ha caracterizado durante años y que sigue operando como 
reclamo para atraer turistas, incluyendo numerosos canales de 
participación de los ciudadanos. Para animarles a intervenir  en las 
decisiones gubernativas se ofrecen   numerosas noticias  donde 
abundan  las encuestas de opinión y se incorporan  llamadas a 
participar sobre este u otro tema.. 
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La Información gráfica se limita prácticamente a las fotos de alcaldes 
y concejales. Asimismo se ilustran con fotografías las noticias de 
actualidad relacionada con algún área de gobierno. 
 Información audiovisual: Son escasos los ejemplos de webs 
municipales que suministran información audiovisual  como recurso 
informativo independiente. La mayoría incorporan sonidos e imágenes 
acompañando las informaciones escritas que se difunden desde el 
gabinete de Prensa on line. Londres dispone de un sistema de webcam 
a través de la cual  los periodistas de los medios de comunicación se 
pueden seguir las sesiones de gobierno. Roma  ha colocado un link en 
la home page para seguir las imágenes de acontecimientos relevantes 
dentro del Ayuntamiento, ya sean debates de la Asamblea o 
recepciones a personajes ilustres. París, Lisboa y Ámsterdam, 
Bucarest y Roma, han colocado en su portada  videos de para ofrecer 
imágenes que contribuyan a difundir sus contenidos turísticos de 
dichas ciudades, sin embargo, la capital rumana no la ha puesto  en 
funcionamiento. 
Respecto al uso de otros recursos tecnológicos ligados a Internet,   
blogs, entre otros,  vuelven a ser Nueva York y Londres las ciudades 
que primero los han incorporado a su quehacer para difundir la 
imagen de sus mandatarios locales. Los alcaldes de ambas ciudades 
disponen de un blog particular a través del cual se mantienen en 
contacto con los  ciudadanos.  
Pese a la similitud de  contenidos y diseño, por alguna razón que 
seguramente  escapa a sus creadores, la web acaba reflejando  el 
“espíritu de la ciudad”. Por ejemplo: 
Berlín exhibe su vocación de centro político y Económico de Europa. 
Poseedora de una cultura  y un dinamismo económico que le avala el 
apelativo de “locomotora europea”, muestra  sus 365 museos y su 
esfuerzo por llevar a cabo la reunificación entre el este y el oeste 
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como prueba de su empuje político avalado por una sólida cultura. La 
ciudad está deseosa de mostrar un perfil renovado con vocación de 
ocupar un lugar preeminente como destino turístico . 
París deja bien clara la fascinación que ejerce como referente cultural 
y de un modo de vivir vitalista y refinado. Los cuarenta millones de 
visitantes que recibe cada año parecen darle la razón. La apelación 
constante a cultivar el “gusto de vivir”, como ellos mismos reconocen 
en su oferta turística encuentra un complemento en una ciudadanía 
exigente con sus gobernantes. Es una de las webs más cargadas de 
información y con mejores recursos tecnológicos. 
Nueva York, hace gala de su hiperactividad y se define a sí misma 
como la ciudad que nunca duerme. Es la más completa en cuanto a 
servicios públicos, aporta un sentido democrático muy enraizado y un 
modelo de gestión liberal donde la participación de la iniciativa 
privada en parcelas de gestión pública  se percibe como un aporte 
enriquecedor y ampliamente respaldado por sus gentes. 
Londres hace gala de su cosmopolitismo. La web se complace en 
destacar numerosos  nombramientos de responsables públicos 
perteneciente   a algunas de las numerosas etnias que conviven en una 
ciudad donde  la población británica blanca no alcanza el sesenta por 
ciento del total. 
Madrid se esfuerza por proyectar su determinación de estar en el club 
de las grandes ciudades. Dispone de abundante información de 
servicios y  es muy descriptiva de la gestión local. La website de 
esmadrid.es, dedicada a promocionar el turismo y el negocio de 
Congresos, denota una ciudad pujante. En los últimos meses el portal 
madrileño ha sufrido numerosos cambios con el fin de concederle más 
profundidad. 
Las posibilidades de la e-administration se han ampliado de forma que 
los madrileños pueden realizar mayor número de gestiones 
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burocráticas a través de internet, al tiempo que tienen acceso a mayor 
volumen de documentación sobre asuntos variados de la gestión local. 
Por otra parte, las publicaciones  oficiales sobre resoluciones y 
trámites se han multiplicado . Es decir, la denominada información de 
Servicios ha ganado peso en  la dirección www.munimadrid, es . 
Lisboa es toda austeridad en el diseño en general y en la promoción de 
la imagen del Alcalde. Concentra sus esfuerzos en ser útil a los 
ciudadanos, acercarles el gobierno municipal y deja la promoción 
turística en manos de la Oficina Estatal de Turismo. El portal lisboeta 
procura . 
La Alcaldía neoyorkina refuerza el link dedicado al transporte con 
numerosas noticias sobre cómo moverse por la ciudad a pie, en 
bicicleta, en metro, en taxi. Además de noticias prácticas de cómo 
conseguir una licencia de conducción, encontrar una plaza de parking 
o el metro más seguro para los ciclistas. Los minusválidos disponen de 
links con asociaciones dedicadas a facilitar su movimiento y en apoyo 
de sus intereses. 
.En el caso de Ámsterdam la particularidad más explícita es la red de 
organismos y resortes puestos a disposición por el gobierno local para 
integrar la participación del ciudadano en la toma de decisiones que 
afectan a la ciudad. Se trata de un nivel de democracia directa 
desconocido en el resto de las ciudades y que explica el sentido y tono 
vital de la urbe.  
París, Madrid y Atenas han incluido websites monográficas dedicadas 
a asuntos cruciales en su estrategia de ciudad: Madrid incorpora una 
site dedicada a la Oficina Olímpica Madrid 2016, París otra para la 
oferta veraniega con el propósito de mostrar una ciudad donde el 
encanto no decae incluso en la etapa estival en la que los lugares de 
costa toman el relevo al interior y Grecia dedica el website a la oferta 
navideña.  
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Todas las web dedican un espacio a la historia de la ciudad como 
clave no solo para conocer su historia, sino su presente. El pasado 
suele utilizarse para ofrecer una imagen de esplendor que difumine 
aspectos más controvertidos de la historia. Por ejemplo, Berlín hace 
hincapié en la reconstrucción de la ciudad , prácticamente desde sus 
cenizas al final de la segunda guerra mundial. El esfuerzo por unir 
Este y Oeste se presenta como una proeza política que contraponer 
frente a capítulos menos brillantes de la reciente historia 
Madrid expresa a través de su web la vocación por ingresar en el club 
e las principales capitales. Trata de emanciparse de una imagen que la 
retenía en el pasado y muestra sus cartas que la inscriben en la 
modernidad. Madrid trata de seducir, especialmente en el terreno de 
los negocios. Para realizar el salto se apoya en su potente 
infraestructura turística y cultural, además de la determinación de sus 
gobernantes locales por transformarla en una urbe despierta y activa. 
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5. 2.- Contenidos sobre la ciudad 
 Los portales municipales han sustituido al antiguo tablón de anuncios 
donde se agrupaban las noticias que generaba la actividad del 
gobierno local y afectaban directamente a los vecinos residentes de la 
localidad o a quienes la visitaban de forma ocasional. Desde este 
planteamiento, cualquier información recogida en la web entre dentro 
de lo que se llama Periodismo de Servicio porque es una información 
útil.  
Pero, dentro de este planteamiento general, existen contenidos de 
carácter netamente práctico. Es decir, no se trata de una proyección 
pública de la ciudad ni de sus gobernantes, lejos del márketing o de la 
imagen de marca. Dentro de este tipo de informaciones que dan 
respuesta a preguntas concretas  o a necesidades concretas  se agrupan 
las que inciden sobre el ocio y las que se refieren a la cotidianeidad 
del residente. 
Relacionado con el ocio y tiempo libre está la información sobre  
museos, hoteles, embajadas y consulados, accesos a los centros de 
transportes, taxis y  aeropuertos, por ejemplo. En este bloque de 
ciudad considerada en su proyección más allá de lo puramente local, 
se encuentran los contenidos sobre relaciones internacionales, riqueza 
económica, polo de atracción inversora. 
Además de esta información generalista, se añade un item donde se 
contempla la información que atañe al ciudadano que reside en la 
ciudad y que necesita estar al día de las resoluciones del gobierno 
local. A este bloque se le ha denominado municipio porque es una 
información más específica para el vecino. Se trata también de una 
información de utilidad ( parques, servicios sociales, horario de pago 
de impuestos, periodo de vacunación del perro, solicitud de una plaza 
escolar y otras cuestiones similares), pero está más pegada a lo 
cotidiano. 
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5.2.1.-Presentación general: Tiene que ver con la estética general y la 
agrupación de los contenidos. Es decir, se valora tanto la variedad de 
contenidos como el criterio estético.  
Se contabilizan las pestañas que remiten a información referida a 
contenidos generalistas de la localidad, aquellos que suelen ser más 
demandados por turistas y visitantes ocasionales.  Es decir, 
monumentos, qué visitar o  donde comer,  
Desde el punto de vista numérico, París es la capital con mayor 
número de links para mostrar los contenidos más “estéticos” de la 
ciudad. Le siguen Madrid, con 16,  Londres, Berlín y Ámsterdam con 
15. Una vez más, llama la atención de Nueva York que , pese a la 
riqueza de contenidos, los organiza en una decena de pestañas de 
forma que resulta mucho mas fácil la navegación. Bruselas, está en el 
extremo de la tabla con 5 links referidos a la ciudad. 
5.2.2.-Historia: Reseña de la historia de la ciudad . Se contabiliza de  0 
a 1, según incluya esta información o no sobre el pasado de la ciudad. 
Varsovia, Berlín y Lisboa han desarrollado ampliamente este 
contenido . Lisboa  ha buscado el apoyo de la fotografía para ofrecer 
una visión más plástica y comprensible de su pasado. Un link remite a 
un archivo de fotos antiguas que reviven el pasado de la  antigua 
metrópoli. Berlín se ha afanado  en mostrar la reconstrucción de la 
ciudad como una auténtica hazaña política que ponga fin a su historia 
más reciente. Varsovia ofrece una panorámica que rastrea varios 
siglos atrás., mientras que otras capitales  como París, Londres o 
Ámsterdam lo obvian. 
5.2.3.-.Qué ver .Relación de lugares que conocer de interés histórico 
artístico. Museos, monumentos. 
 Nueva York se lleva la palma al  recoger 630 link que remiten a otros 
tantos museos repartidos  por la ciudad. Atenas, que se presenta a sí 
misma como la ciudad que quita la respiración, resume su glorioso 
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pasado cultural 70 museos, además de los monumentos patrimonio de 
la humanidad.  
Roma, otra ciudad cuyo peso cultural se impone sobre cualquier otra  
valoración, ofrece una colección de  publicaciones, guías y libros, 
donde se proponen recorridos turísticos que desgranan lo más 
interesante de la ciudad.  
En términos generales, las capitales estudiadas tratan muy bien estos 
aspectos que tienen que ver con la parte amable de la ciudad. Aunque 
se trata de ítems propios de las sites dedicadas al turismo, suelen 
incluir en su portada general algún línk que remite a estas 
características. 
5.2.4.-Dónde ir: Lugares de interés cultural y natural. 
Se refiere a la oferta de  lugares que tienen interés histórico-cultural y 
no pertenece al circuito museístico. Aquí se incluyen  palacios, 
instituciones culturales situadas en construcciones singulares, jardines 
históricos o restos arqueológicos. Centros comerciales representativos 
de una ciudad, tiendas o barrios donde el comercio constituye una 
seña de identidad. París es el paradigma de ciudad capaz de  encontrar 
elementos simbólicos mucho más allá de los circuitos tradicionales. 
5.2.5-.Ocio: Lugares donde emplear el tiempo libre. Cines, deportes, 
espectáculos. Encuentros deportivos, espectáculos, parques infantiles, 
zoológicos, parques temáticos. 
5.2.6,-.-Dónde alojarse: Hoteles, albergues, residencias, etc. 
5.2.7.-Dónde comer:  Restaurantes, tascas, casas de comidas, etc. 
Sobre estos ítems la ventaja se la lleva París, cuya site dedicada al 
ocio y tiempo libre es un despliegue dispuesto a mostrar el “glamour” 
legendario de la ciudad que se mantienen el la cima del turismo 
europeo desde hace 80 años, según asegura en su propia web. 
La site madrileña dedicada al Turismo es una de las más completas. 
Agrupa lo restaurantes por categorías y especialidades. La oferta 
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hotelera permite una búsqueda rápida y ajustada a los precios y 
catalogación  con amplias descripciones y apoyatura gráfica. 
Además se ofrecen recorridos por tiendas y lugares típicos. 
5.2.8..-Cómo moverse: Si dispone de una aplicación para diseñar 
itinerarios para desplazarse utilizando  los distintos sistemas de 
transportes. Se cuantifica 1 si existe y 0 en caso contrario. 
Indicaciones sobre el sistema de transporte público; autobuses, metro. 
Todas las capitales estudiadas disponen de links dedicados a los 
transportes de la ciudad, así como mapas de situación que ayudan a 
localizar un destino. El visitante debe encontrar esta información bajo 
la nominación de movilidad, ya que el transporte se refiere a 
infraestructuras y carreteras. 
Hecha esta distinción, los diseñadores de las webs son conscientes del 
valor que en tiempo y dinero tienen los desplazamientos y la 
información sobre el asunto es de primera magnitud. 
Por extensión, Nueva York es la más explícita. Los epígrafes sobre los 
distintos modos de transporte se acompañan de lugares donde aparcar, 
opciones para minusválidos y hasta cuales son las líneas de metro 
donde resulta más cómodo transportar la bicicleta.  
Sin embargo, solamente París , Madrid y  Bucarest incluyen una 
aplicación que calcula el trayecto óptimo introduciendo los datos de 
salida y  destino. 
Las grandes capitales: Nueva York, París, Londres y Berlín informan 
de los accesos a la ciudad a través de las estaciones de tren y los 
aeropuertos. 
París ofrece amplísima información sobre los transportes . Además de 
dar a conocer con detalles todas las informaciones de transporte 
público y acceso a estaciones de tren, aeropuertos, red de metro, 
aparcamientos, etc, acoge un servicio para calcular el desplazamiento 
óptimo por la ciudad.  
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Madrid recoge en su portada un link dedicado a los transportes con 
todos los datos sobre líneas de metro, una site de la Empresa 
Municipal de Transportes y otros detalles. 
Bruselas no dispone del programa de búsqueda de destino. Sin 
embargo, informa sobre cómo obtener información del transporte a 
través del teléfono  o en la PDA.. 
Bucarest  también dispone de sistema de cálculo de desplazamientos 
 transporte. 
Nueva York  alberga de la información más completa en cuanto a 
transportes. Más de cincuenta páginas informan de los parking 
repartidos por  la capital, taxis, limusinas, accesos y cómo llegar a los 
aeropuertos, cómo desplazarse por la ciudad en bicicleta y caminando, 
la accesibilidad para los disminuidos físicos y cómo obtener permisos 
y licencias. Sin embargo, carece  de calculador de itinerarios.  
Ámsterdam dispone asimismo de una amplísima información sobre 
los transportes en la ciudad, incluidos los barcos que transitan por los 
canales. No podían faltar los itinerarios en bicicleta y la posibilidad de 
alquiler. Sin embargo, carece de buscador de itinerarios. 
5.2.9.- Información meteorológica: Información sobre temperaturas y 
otras previsiones . Se cuantifica 1 si existe y 0 en caso contrario. 
La totalidad de las webs la colocan en la portada. Destaca la 
información de Bucarest. Conecta con el buscador Google y aporta 
información más que detallada de las temperaturas, vientos y otras 
previsiones . 
5.2.10.-Embajadas y consulados: Direcciones de las embajadas y 
consulados. Se cuantifica 1 si existe y  0 en caso contrario 
Esta información  la contienen la generalidad de las webs . Unos casos 
viene en la portada y otras webs, como el caso de Varsovia lo incluyen 
en una pestaña de direcciones útiles.  En todos los casos queda 
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completamente desligada de la información sobre relaciones 
internacionales. 
5.2.11.-.-Direcciones interesantes ( aeropuertos, taxis..): Descripción 
de cómo acceder a los aeropuertos, así como para tomar un taxi y 
moverse por la ciudad. Se valora  1 si se recogen en la web y 0 en caso 
contrario. 
Aunque desde el punto de vista temático está unida a los transportes, 
y, por tanto, la recogen todas las webs estudiadas, algunas , como el 
caso de Bucarest las llevan a la portada, destacándolas del resto. Si 
bien es verdad que la mayor parte del contenido de este link se refiere 
a la normativa que rige la concesión de licencias. 
5.2.12.-Proyección económica: Información sobre los organismos 
encargados de dinamizar las vida económica de la ciudad. 
Se valora 1 si existen links dedicados a destacar el atractivo inversor 
de la ciudad, bien a través de la Oficina de Turismo de Negocios u 
otra clase de organismo promovido por el gobierno local para 
potenciar el desarrollo económico de la ciudad y 0 en caso contrario. 
Las ciudades expresan la extraordinaria preocupación por sacar el 
máximo partido de sus ventajas competitivas para generar una 
industria propia y generar atractivos que atraigan inversión y riqueza. 
Todas las ciudades desarrollan lo que se ha denominado el Convention 
Bureau, esto es, un organismo para atraer a la ciudad congresos y 
convenciones. 
La explicación está en la fuente de  de entrada de dinero puesto que el 
congresista multiplica por cinco el gasto en estancias, ocio, 
gastronomía al turista normal con la repercusión que tiene en la 
economía de la ciudad. 
5.2.13.-Proyección internacional: Organismos encargados del 
desarrollo de programas de desarrollo internacional. Se valora con  1 
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si existe algún link que remita a la actividad generada de cara a la 
proyección exterior, y 0 en caso contrario. 
Berlín, París y  Ámsterdam son las ciudades con mayor vocación de 
proyección internacional, a juzgar por los links de sus webs. Sin 
embargo, los contactos con el exterior están bien subrayados en todas 
las ciudades que mantiene vínculos de hermandad con localidades de 
otros continentes. Madrid, Roma y Varsovia, con las que más destacan 
los proyectos de hermanamiento. 
 
Valoración de los elementos sobre la ciudad 
Los Ayuntamientos  otorgan un papel preponderante a mostrar los 
méritos turísticos de sus respectivas localidades y por dicho motivo, 
además de alojar un link dedicado a estos asuntos, en el  91, 6 % de 
las webs estudiadas, han generado una site dedicada íntegramente a 
los asuntos de turismo. 
Idéntica preocupación ocurre con la promoción económica. Los 
municipios han generado organismos autónomos, denominados 
Convention Bureau´s, dedicados a promover las ventajas competitivas 
en oficinas, comunicaciones, transportes, fiscalidad, personal 
cualificado para que los inversores elijan esa ciudad como sede o 
destino preferente para realizar negocios.El 80% de los casos 
estudiados disponen de este tipo de organismos.  
Por otra parte, el estudio de las webs pone de relieve que todas las 
ciudades incorporan un link dedicado a su historia. Bajo distintos 
nombres, todas, sin excepción, se han preocupado por mostrar su 
pasado remoto o el más reciente que explique su origen y posterior 
evolución. 
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5.3- Información sobre el municipio 
Este epígrafe reúne  la información institucional  y constituye el motor 
que impulsa  la web. Todos los ayuntamientos estudiados alojan esta 
información en su portada. El link de entrada da acceso a un 
despliegue de pestañas bajo las cuales se alberga la legislación  de 
dicho país sobre la constitución de los ayuntamientos, procedimiento 
de elección de los miembros de la corporación, organización de las 
cámara legislativa y composición del ejecutivo, funciones y 
competencias del Alcalde y  del gobierno local, organigrama  de los 
departamentos administrativos, teléfonos y direcciones electrónicas de 
contacto con los cargos electos. 
Londres, Bruselas y Ámsterdam son las webs  que mayor número de 
vías de contacto  habilitan para los ciudadanos. Cada una de las áreas 
de gobierno y de los responsables políticos ofrecen un teléfono o e-
mail al que los residentes pueden dirigirse. 
La actividad política de los gobernantes locales cobra cada vez más 
importancia y así lo recogen las webs que incrementan las 
herramientas de difusión.  
Roma, por ejemplo, ha incorporado desde febrero pasado un servicio 
de vídeo desde el que se pueden seguir los grandes acontecimientos de 
actualidad, así como las sesiones de la junta de Gobierno. El servicio 
de vídeo está ligado a la pestaña que conecta con Il Consiglio. 
5.3.1.-Descripción del sistema político: Legislación electoral. Modo 
de elección de alcaldes y de la Corporación. Se valora con un 1 si 
existe  en la web información específica Caso de no existir esta 
información, se valora cada ítem con un 0. 
Los ayuntamientos incluyen referencias y extractos sobre la 
legislación que regula su composición y la elección de sus miembros. 
Potestad del Alcalde para formar gobierno, funciones de los 
integrantes  y hasta la biografía.. Roma es un ejemplo. La foto del 
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Alcalde y del presidente de la Asamblea abren los contenidos de la 
web sobre en la legislación local.. 
 Berlín  informa de su doble condición de ayuntamiento y estado 
federal. Se trata de una ciudad Estado  donde  la figura de Alcalde y 
presidente coinciden en la misma persona. 
5.3.2.-Marco legal: Se refiere al desarrollo de la normativa por la que 
se rigen los ayuntamientos a la hora de organizar su gestión. Las 
funciones y competencias de sus órganos de decisión, así como la 
obligatoriedad de informar a los ciudadanos de sus acuerdos y de 
establecer líneas de participación ciudadana. Se valora con un 1 si 
existe  en la web información específica Caso de no existir esta 
información, se valora cada ítem con un 0. 
5.3.3-Gobierno: Quienes lo componen Composición del gobierno 
municipal. La pirámide de gobierno está presidida por el Alcalde. En 
caso de existir cámara legislativa, se informa sobre el presidente de la 
misma . Se valora con un 1 si existe  en la web información específica 
Caso de no existir esta información, se valora cada ítem con un 0. 
El ejecutivo está compuesto por el Alcalde y un número de concejales 
que se distribuyen las áreas de gobierno. 
5.3.4.-Organigrama: organización del trabajo y orden de jerarquías 
Distribución de cargos. Se valora con un 1 si existe  en la web 
información específica Caso de no existir esta información, se valora 
cada ítem con un 0. 
Aunque este epígrafe está incluido dentro de la pestaña del  gobierno, 
las webs suelen  reservar un espacio en la parte superior derecha o 
abajo a la izquierda con un pequeño icono que representa la existencia 
del mapa organizativo.. Por su amplitud y riqueza descriptiva destaca 
Berlín. Otras capitales como Roma, Varsovia y Bucarest lo incluyen 
en la portada.  
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5.3.6.-Áreas de Gestión: Reparto de parcelas de gobierno Descripción 
de los servicios municipales que permanecen en contacto con los 
ciudadanos. Es la parte de la administración cuya acción percibe de 
forma directa el residente  y el visitante . Las medidas que le afectan ( 
tráfico, seguridad, impuestos, etc) se gestan en las diferentes áreas de 
gobierno, aunque después se apliquen desde otras instancias 
administrativas. Se valora con un 1 si existe  en la web información 
específica Caso de no existir esta información, se valora cada ítem con 
un 0. 
Todas las webs  despliegan la relación de áreas de gestión con todo el 
aparato administrativo que conllevan.  
5.3.7.-Promoción Económica: Empresas dedicadas a explotar el 
potencial económico de la ciudad y atraer inversiones. Se valora con 
un 1 si existe  en la web información específica Caso de no existir esta 
información, se valora cada ítem con un 0. 
 Ámsterdam Nueva York  y Londres, Madrid y Atenas desarrollan 
sites especiales para mostrar las ventajas fiscales y equipamientos que 
las hacen especialmente competitivas. 
5.3.8.-Estadísticas: Datos estadísticos de población, educación, renta, 
etc. Se valora con un 1 si existe  en la web información específica 
Caso de no existir esta información, se valora cada ítem con un 0. 
 Todas las webs recogen esta información. Unas mantienen un enlace 
en la portada y otras lo incluyen dentro de Direcciones Útiles. 
5.3.9.-Distribución territorial, distritos y barrios: División del 
territorio en distritos y barrios. Se valora con un 1 si existe  en la web 
información específica Caso de no existir esta información, se valora 
cada ítem con un 0. 
 Dentro del apartado reservado al municipio, las webs se esmeran en 
ofrecer una información detallada de los distritos. Roma es la más 
explícita. Se detiene en explicar la estructura administrativa de cada 
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uno de los distritos, en una réplica exacta de la áreas de gobierno con 
capacidad de actuar en el conjunto de la ciudad.   
Abunda la oferta de  líneas de contacto para que los ciudadanos 
puedan dirigir sus preguntas, dudas o quejas. 
5.3.10.-Publicaciones:Publicaciones específicas del propio 
Ayuntamiento sobre los servicios municipales y noticias de interés 
ciudadano. Se valora con un 1 si existe  en la web información 
específica Caso de no existir esta información, se valora cada ítem con 
un 0. 
La publicación municipal por excelencia es el Boletín Municipal 
donde se recogen las decisiones de gobierno y la normativa que se 
aplica al ámbito local en materia de urbanismo, sanidad, medio 
ambiente, seguridad y el resto de materias que se refieren a la 
regulación de la vida en la ciudad. 
En dichos boletines se publican asimismo las resoluciones sobre 
adjudicaciones de contratos de obras, permisos y licencias, así como la 
oferta de empleo público, convocatoria de oposiciones y  otras 
decisiones que afectan a la ciudadanía. 
Son escasos los ayuntamientos que editan  publicaciones escritas 
dirigidas a los ciudadanos si se exceptúan los boletines oficiales sobre  
las decisiones adoptadas en los Plenos Municipales. La mayoría 
incluyen archivos digitalizados donde pueden consultarse dichos 
acuerdos, así como los órdenes del día de las comisiones de gobierno.  
Además de los boletines oficiales, los ayuntamientos de Bruselas y 
Francia y Roma  editan publicaciones escritas dirigidas a contar a los 
ciudadanos la actualidad de la ciudad. El objetivo de estas revistas es 
divulgar la gestión del gobierno local y explicar los proyectos 
municipales Le Brusseleir in ligne es la versión on line de la revista 
belga desde la que se pueden descargar contenidos en formato PDF. 
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Otro tanto ocurre con las publicaciones romanas In Comune y 
Lévento, aunque esta última es de contenido enteramente cultural.   
5.3.11.-Contactos: Líneas de contactos entre los ciudadanos con los 
gobernantes Direcciones donde  recabar información. La totalidad  de 
las webs las incluyen y la tendencia  observada  es que se trata de un 
elemento bien valorado por lo que se extiende  por la red de  
departamentos y oficinas públicas. Se valora con un 1 si existe  en la 
web información específica Caso de no existir esta información, se 
valora cada ítem con un 0. 
 
 
Valoración de la información sobre el municipio 
El 100% de las noticias están relacionadas con la gestión de los 
gobiernos locales. Existe un predominio absoluto de la información de 
Servicios. 
La información municipal sobre formación,  características de los 
gobiernos locales y de los servicios que gestionan ocupan un tercio del 
espacio del portal.. 
El 90% de las  ciudades otorgan gran importancia al transporte por lo 
que disponen de un servicio de “cómo moverse”. Sobresalen Londres 
y Nueva York. El portal neoyorkino es el que más tiene en cuenta las 
alternativas para minusválidos y  la red de  asociaciones dirigidas a 
garantizar los derechos de quienes sufren alguna minusvalía 
El 83,3% de  webs  locales incluyen un item sobre inmigración donde 
se informa sobre la normativa así como los trámites a realizar. Polonia 
y Bucarest quedan al margen. denotan la preocupación de los 
gobiernos locales  por las cuestiones más candentes de sus municipios. 
Ámsterdam, París y  Berlín  destacan en sus contenidos los asuntos 
relacionados con la inmigración son las más activas en estos asuntos.  
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El cien por cien de los municipios estudiados denotan amplia 
preocupación por el medio ambiente y todos incluyen una concejalía 
dedicada a estas cuestiones.  
Los derechos de la población homosexual  es abordado en el 17% de 
los casos. Berlín, Nueva York y Ámsterdam son los municipios que 
más preocupación han mostrado por este asunto disponiendo links 
específicos sobre los derechos y asociaciones de este sector de la 
población. 
5.3.1. Administración 
Dentro del ítem municipio, se ha incluido un epígrafe  se ha desgajado 
del bloque de información institucional por sus especiales 
característica y por el enorme peso político que conlleva ya que es la 
parte de  la gestión municipal que toca directamente al ciudadano. Es 
la parte más visible  del contenido institucional y el plano donde el 
ciudadano percibe las decisiones de los dirigentes políticos.  
Es aquí donde mejor traducción encuentran los programas políticos y 
donde el ciudadano puede medir el “músculo y la vocación de 
servicio” de su Ayuntamiento. 
Es en este apartado donde  también se observa el nivel de desarrollo 
de una administración. La complejidad de los servicios para atender 
las necesidades de una población cada vez más plural.  
La incorporación de Internet ha dado un vuelco a la gestión municipal 
permitiendo un notable ahorro de tiempo a los ciudadanos que no 
necesitan desplazarse a las oficinas municipales para algunos trámites. 
Es lo que se llama E-Administration. 
La incorporación de Internet a la vida cotidiana de los ciudadanos, 
como prueba el gráfico sobre hogares con acceso a banda ancha, 
realizado por Eurostat, permite la realización de numerosas gestiones 
burocráticas sin necesidad de acudir a las oficinas municipales.  
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Pese al gran despliegue y a la decidida vocación de los gobernantes, 
aún queda mucho por hacer  del lado de la Administración. El punto 
máximo de desarrollo lo han alcanzado los teléfonos de contacto y de 
información pública.  
Sin embargo, las gestiones se limitan todavía a ofrecer información 
sobre los trámites necesarios para solicitar un servicio y, en los casos 
más avanzados, se pueden rellenar y descargar los impresos 
necesarios. Otro avance importante para ahorrar tiempo al 
administrado es la inclusión de un consultorio  digital donde la 
persona que ha solicitado  un servicio comprueba en qué punto de 
resolución se encuentra su expediente. Para ello debe introducir las 
claves de su expediente. 
Una vez más las grandes capitales como Nueva York, París y 
Ámsterdam lideran esta modalidad. También, aunque con más 
limitaciones lo incluyen de Bucarest, Roma, Madrid y Lisboa . 
La información de Servicio que propician las webs por encima de 
cualquier otra consideración, se gesta y extiende dentro del item 
dedicado a  la Administración.  Las políticas de gobierno, es decir, los 
planes concretos del Ayuntamiento, integran la totalidad de este 
apartado. Las webs estudiadas mantienen una estructura muy similar 
al ordenar cada uno de los programas sectoriales: economía, 
transportes, medio ambiente, programas sociales, etc.  
Nueva York añade casi un centenar de agencias creadas, en 
colaboración  con empresas privadas, para desarrollar programas de 
gobierno.  
Sin ningún género de dudas es en este apartado de la Administración 
donde se aprecia la dimensión de la web neoyorkina, Aunque los 
contenidos genéricos  son prácticamente los mismos que cualquier 
otro municipio ( sanidad, economía  limpieza, etc) la diferencia radica 
en la relevancia que cobran y que se manifiesta en el número de 
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organismos  que se encargan de los  mismos  y el grado de desarrollo 
que alcanzan.  
El epígrafe Did you Now  proporciona una imagen aproximada del 
grado de desarrollo de la vida municipal-administrativa. Informa 
cómo  se pueden seguir on line  los debates de las comisiones de 
Gobierno, cómo acceder a las leyes y normativas, al archivo histórico 
de fotos o formar parte del cuerpo de voluntarios de bomberos. 
El  centenar de agencias, donde  la participación de entidades y capital 
privado se producen distintos grados, se ocupa de desarrollar 
programas de gobierno. A ellas  se añaden 102 oficinas, las 
denominadas City Offices, comprometidas en la resolución de asuntos 
de la ciudad. Entre ellas  están la Mayor´s Office of Adult Education, 
encargada de coordinar las estrategias y promover  mejores prácticas, 
además de facilitar la conexión con la política de prioridades. La 
oficina conecta con las agencias avanzadas en la educación de 
Adultos.  
El comité de Asesores Judiciales del Alcalde, recoge, evalúa y nombra 
a los candidatos idóneo  a miembros de la Corte Criminal.  
Un  Departamento,  denominado Antiansiedad,  promueve, administra 
y coordina el desarrollo y provee de servicios  a los ancianos para que 
mantengan  su independencia. Son algunos de los ejemplos de la red 
de servicios municipales y que componen el lado más próximo de la 
administración . 
En este epígrafe se han considerado los siguientes conceptos: 
5.3.1.1.-Administración Se valora  si recoge links con información 
específica sobre la gestión municipal dedicada a distintos sectores de 
población en función de sus necesidades específicas: tercera edad, 
jóvenes, mujeres, inmigrantes, minusválidos. Se valora con 1 si existe 
este link y  0  en caso contrario.  
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5.3.1.2.-Programas para tercera edad, minusválidos, infancia. Relación 
de servicios específicos ofrecidos para estos sectores de la población.  
Se valora con 1 si existe este link y  0  en caso contrario.  
5.3.1.4.-Servicios públicos. Contenidos sobre servicios generales 
sobre  limpieza, seguridad, deportes. Se valora con 1 si existe este link 
y  0  en caso contrario.  
5.3.1.5.-E-Administration: Posibilidad de realizar gestiones 
burocráticas a través de Internet.Se valora con 1 si existe este link y  0  
en caso contrario.  
Aquí se encuentra realmente el reto de los ayuntamientos. La Unión 
de Gobiernos Locales ha fijado entre sus objetivos desarrollar la E-
Administration y utilizar todo el potencial de Internet, habida cuenta 
el grado de implantación de la banda ancha en los domicilios.  
Por ahora el grado de desarrollo es muy desigual. La incorporación de 
aplicaciones informáticas que permitan resolver desde el propio 
domicilio los trámites burocráticos correspondientes a actividades 
económicas, fiscales, urbanísticas, y otras, siguen velocidades 
distintas según los temas y según los municipios. 
En líneas generales, todas las webs disponen de un apartado donde el 
ciudadano puede conocer los requisitos, según el trámite a realizar, el 
horario y quizás hasta pueda descargarse el formulario, pero la gestión 
requiere la presencia física. También está muy generalizado el on line 
para  asuntos menores, pero aún falta tiempo para que se pueda 
formalizar la matriculación de un coche  u obtener un permiso de 
construcción. 
En Nueva York, donde más se ha desarrollado la administración 
electrónica, se pueden realizar hasta once gestiones por internet, entre 
ellas, obtener la licencia de matrimonio.  
Entre otros servicios administrativos ofrecidos por la web se encuentra 
la descarga de  impresos para registrar el voto, obtener certificados de  
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nacimiento y defunción, así como copia de los decretos de divorcio, y 
licencias de matrimonio realizadas desde 1939. Asimismo se puede 
obtener toda la información necesaria para conseguir la carta de 
inmigración. 
Berlín ofrece una veintena de impresos que se pueden rellenar desde 
el mismo ordenador con gestiones variadas. 
París incluye 16 servicios en línea que van desde cómo desprenderse 
de los electrodomésticos a reservar horario en una instalación 
deportiva o averiguar el colegio electoral donde votar. Sin embargo, 
los trámites administrativos más complicados todavía necesitan de la 
presencial  física en las oficinas municipales. 
Ámsterdam incluye información sobre una veintena de gestiones 
relacionadas con licencias de taxi, certificados de matrimonio, actas 
de defunción, registro y colegio electoral, pero a la hora de formalizar 
los trámites  hay que acudir a las oficinas. 
Madrid incluye en su web información sobre 21 trámites que van 
desde la gestión de impuestos, alumbrado público, licencias. Además 
de toda la información previa necesaria, se incorpora el impreso. Pero 
finalmente hay que entregarlo en un registro público. 
Atenas permite conocer cuales son los requisitos para realizar media 
docena de gestiones, todas ellas relacionadas con la obtención de 
permisos de residencia. 
Roma y Bucarest ofrecen una ventana donde el ciudadano puede 
conocer en qué punto se encuentra la tramitación de su asunto, 
siempre que proporcione los datos personales y el número de 
expediente.   
Roma dedica un departamento entero a lo que denomina  información, 
transparencia en la actividad administrativa y el acercamiento de la 
administración al ciudadano. Para ello dispone de un equipo de 
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personas que asesora sobre la forma de  simplificar las 
comunicaciones que se envían a los vecinos.  
El objetivo principal es dar a conocer el servicio que presta  la 
Administración y permitir un trato más humanizado. Para ello  
dispone de una unidad dedicada a la innovación en la gestión, otra 
para la implantación y simplificación de la tecnología,  publicación de 
la actividad de que se trate, las comunicaciones institucionales. Otro 
departamento se ocupa de preparar el camino para el impreso único, 
así como la intervención en caso de conflictos. 
5.3.1.6.-Contactos: Dirección de correo electrónico, teléfonos o web   
donde dirigirse para realizar consultas o presentar reclamaciones. Se 
valora con 1 si existe este link y  0  en caso contrario. 
Se trata de una sección “mimada” por los gobiernos locales que ponen 
a disposición de los ciudadanos. Se trata de números telefónicos 
fáciles de recordar , direcciones  electrónicas y en algunos casos como 
Atenas y Lisboa una ventanilla con los asuntos más demandados por 
los ciudadanos. Unas veces se trata de programas de ayudas y otras, 
cauces de petición de gestiones. 
La popularidad de estos contactos ha provocado que los 
ayuntamientos los utilicen como referentes de la institución a la que 
pertenecen y los han dotado de logotipos identificadores, de tal 
manera que un simple número de teléfono o una dirección  electrónica 
es un símbolo del Ayuntamiento al que pertenece. 
Este servicio de contactos se han extendido a prácticamente todas las 
áreas de gobierno que tienen una dimensión que podrían llamarse 
“más social” porque se han convertido en guía de los ciudadanos a 
través de los pasillos de la administración.  
Este aspecto es revelador de la  vocación de servicio público de la 
web. De hecho se encontrar los teléfonos y direcciones electrónicas de 
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los contactos  agrupados en una  pestaña denominada de  Servicios 
Útiles. 
El Serving Helpline 1585 de Atenas es una oficina de información 
pública de las mismas características que el 010 madrileño o el 311 
neoyorkino o  el 060606 romano. 
Roma ofrece también en su portada un recuadro denominado 
Participación Populare con todas las condiciones para intervenir en los 
debates públicos sobre las remodelaciones urbanísticas y otros 
proyectos que afectan a la ciudad.  
5.3.1.7.-Sugerencias y reclamaciones: Departamentos de atención al 
público para recoger sus propuestas o iniciativas. Si existe un link 
específico, se anota 1, 0 en caso contrario 
 
Valoración de los contenidos de administración 
La e-Administration es uno de los retos más inmediatos para los 
gobiernos locales. De su desarrollo depende en buena medida la 
agilización de la maquinaria administrativa, al tiempo que 
proporcionará un enorme ahorro económico en recursos humanos. 
Sin embargo aún queda un largo trecho. Lentamente se van 
incorporando aplicaciones telemáticas que permiten realizar algunas 
gestiones, pero aún están pendientes asuntos tan habituales como dar 
de alta una matriculación de coche o solicitar un permiso para realizar 
obras de reforma en el domicilio. 
El ciudadano solicitar información, conocer los trámites, o acelerar el 
proceso mediante la cita previa. También  puede acceder directamente 
para conocer en qué punto de solución se encuentran sus gestiones. 
Para ello los portales ofrecen un modelo en el que deben incluirse la 
clave del expediente reclamado.  
El desarrollo de la E-Administración es un  reto que tienen pendiente  
los modernos municipios. Por ahora las gestiones que pueden 
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realizarse  a través de Internet se limitan a conocer los requisitos 
necesarios para conseguir un servicio o, como máximo, descargarse 
los impresos de solicitud. 
El 100 por  100 de los portales desarrollan formas de e-administration 
para que los ciudadanos  puedan realizar gestiones, aunque el  99 por 
ciento de los casos acaban necesitando presencia física del 
administrado. El 100 por 100 de las administraciones están inmersas 
en el cambio tecnológico, dentro de lo que Naciones ha definido en su 
informe “From E- Governmente to conected governance. 
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5.4.-Gabinete de Prensa 
El Gabinete de Prensa es la gran fuente suministradora de noticias 
sobre la gestión del gobierno local. La importancia de este 
departamento queda explicada al comprobar que ocupa uno de los 
puestos más visibles de la web local.  
Con alguna excepción, el departamento de comunicación  se aloja en 
un espacio destacado en la portada, en  un lugar de máxima visibilidad 
al que  se accede con un solo click. Está inserto   en el área 
institucional y  desde el punto de vista orgánico depende del Alcalde.  
Esta representatividad demuestra que la comunicación es un elemento 
estratégico en la actividad de los gobiernos locales. 
El primer contacto con el gabinete de prensa llega nada más abrir la 
web. Las noticias que ocupan las columnas centrales o los espacios 
más destacados corresponden a  noticias de actualidad sobre las 
decisiones del gobierno  local que afectan a los ciudadanos que han 
sido redactadas desde la oficina de prensa. (vid. Gráfico 27). 
Porcentaje de noticias en la home page
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Gráfico 27. Porcentaje de noticias albergadas en la home  
Elaboración propia. Fuente: home page de los portales de los  doce ayuntamientos 
estudiados 
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La apertura de aparcamientos, proyectos urbanísticos, medidas de 
seguridad en ciertos barrios, apertura de un jardín, acuerdos sobre las 
escuelas infantiles y otros asuntos que repercuten en la vida de los 
ciudadanos constituyen el contenido habitual  de dichas noticias. 
La mayor parte de estos anuncios tienen como destinatarios a los 
vecinos. Sin embargo, algunas pueden resultar de enorme utilidad al 
visitante ocasional o al turista puesto que tienen que ver con el sistema 
de transporte, aparcamientos públicos o  con las opciones de ocio y 
tiempo libre.   
La agenda cultural y de espectáculos es otro de los soportes de esa 
actualidad que constituye uno de los contenidos más destacados de las 
webs locales. 
En ocasiones un mismo tema encuentra diferentes entradas dentro de 
los portales debido a la importancia de su contenido, pero también por 
la diversidad de facetas que reúne. Es el caso de  los eventos 
deportivos , torneos internacionales, congresos de interés general 
como las conferencias sobre el cambio climático, ferias de 
trascendencia económica como el Salón del Automóvil, o  artísticas, 
caso de ARCO, o ferias de Alimentación y Gastronomía como Madrid 
Fusión. Se trata de asuntos de gran proyección y que además pueden 
tener cabida en distintos lugares por la naturaleza de su actividad. 
Cada uno de los señalados pueden ser encontrados por el navegante en 
la sección de actualidad, en Ocio y Turismo, en Relaciones 
Internacionales o en la oficina virtual Convention Bureau. Incluso es 
posible que se haya habilitado una website para la ocasión.  
En estos casos el  servicio de prensa canaliza la información  hacía los 
distintos lugares donde   se alojará bajo diferentes epígrafes.  
En algunos caos, como Roma, el gabinete de prensa es prácticamente 
invisible desde el punto de vista orgánico, sin embargo, su presencia 
se deja sentir en todas las secciones del portal. 
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El título  genérico Actualidad  da cabida a cuanto de novedad genera 
el gobierno local. 
Roma es, junto a la de Ámsterdam la única web que echa una mirada a 
los periódicos  para ver qué dicen del Ayuntamiento y de sus 
gobernantes. El resto de las ciudades se limitan a colgar su propia  
información . 
Si bien la información generada desde el Gabinete de Prensa se refiere 
al conjunto de la gestión del gobierno, cada vez cobra más fuerza la 
que se centra en la figura del Alcalde. 
Nueva York, Londres, París, Madrid y Atenas, son las ciudades que 
más atención dedican  a la figura del  Alcalde. El Alcalde protagoniza 
la información  escrita, fotos y vídeos dirigidos a los medios de 
comunicación y a los ciudadanos en general a través de la web 
Las fotos publicadas en la portada de las  webs están protagonizadas 
en el 99,% de los casos por el Alcalde en los casos de Nueva York y 
Atenas.  
En contraposición, Berlín no distribuye fotografías de los actos 
oficiales, según un  acuerdo establecido con los medios de 
comunicación que consideran un caso de competencia desleal utilizar 
su posición de privilegio respecto a los profesionales de los medios. 
Solamente en situaciones especiales, como la reciente recepción 
ofrecida al presidente estadounidense Obama, donde solamente se 
permitía la presencia de un fotógrafo, se acordó por consenso que 
estuviera un fotógrafo de agencia que después distribuiría la imagen al 
resto de sus compañeros. 
Berlín es un caso especial con respecto a otras ciudades. El Alcalde es 
al mismo tiempo presidente del estado federado de Berlín, lo cual 
queda reflejado en el título oficial de “Alcalde Gobernador”. Por eso 
el Ayuntamiento/gobierno de Berlín tiene un nombre propio distinto al 
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del resto de los estados federados ( Bundesländer) y se llama “Senado 
de Berlín” ( Senat)”. 
Berlín rehúsa enviar fotos y sonido para evitar hacer competencia a 
los periodistas de los medios. La oficina de prensa depende 
directamente del Alcalde. Las noticias albergadas en el sitio de prensa 
se refieren por un lado al Alcalde como gobernante local y por otro 
lado al Senado, habida cuenta que Berlín es un municipio y capital de 
un estado autonómico. 
Las notas de prensa van acompañadas de números de contactos y se 
archivan por orden cronológico desde 2001. Asimismo dispone de un 
archivo de documentación 
El jefe de la oficina de prensa e información del Senado es al mismo 
tiempo portavoz del Senado y de ellos depende el departamento de 
Actualidad, Relaciones Públicas, Comunicaciones On Line. 
La oficina de prensa informa sobre la política del gobierno del Alcalde 
gobernador y las resoluciones del Senado como conjunto de 
senadores, pero no de las consejerías aisladas. 
Los Gabinetes de Prensa han importado el modo de trabajo de los 
medios on line y mantienen permanentemente actualizada la 
información.  
No obstante, las noticias de “interés social”  permanecen en el portal 
durante bastante tiempo  lejos del síndrome del  “consumo rápido” 
que afecta a la mayor parte de la información periodística.  
Dentro de la batalla que libran los medios por  vencer al tiempo, no 
todas las ciudades se ven afectadas con  el mismo grado de intensidad. 
Bruselas y  Ámsterdam, por ejemplo,  ralentizan el ritmo de las 
noticias que emiten y  denotan  menor afán por enviar masivamente 
informaciones al exterior. 
El lado contrario lo encarna Madrid,   la web con mayor número de 
noticias emitidas a diario. La web madrileña renueva el bloque de 
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actualidad cada día y quien desee consultar fechas anteriores dispone 
de un archivo compuesto por las notas escritas, fotografías, 
documentos sonoros, planos, dosieres e informes. 
Madrid ofrece una agenda detallada de las actividades del alcalde y de 
los miembros del gobierno local, así como de los distritos.  Las 
previsiones culturales ocupan un lugar relevante y un día a la semana 
se “cuelga” en la web un resumen de las programación cultural más 
interesante que ofrece el Ayuntamiento a los madrileños. 
Bruselas ha organizado un servicio de prensa descentralizado. El 
Alcalde dispone de su propia oficina y el resto de las áreas de 
gobierno tiene su propio servicio de prensa con dirección   propia de 
contacto y archivo. De tal manera que si se desea recuperar una 
noticia sobre educación, hay que buscarla en dicha concejalía. 
Para llegar a los servicios de prensa hay que entrar en la pestaña de 
Vida Política que ocupa la parte superior de la home page. Dentro del 
link del Alcalde Burgomaestre se aloja el contacto con prensa. 
Desde este servicio se puede consultar las  ruedas de prensa  
celebradas y los asuntos para los que fueron convocadas.. Los 
informes  y comunicados se agrupan por  temas: presupuestos, cultura, 
festividades, vivienda, entre otros. 
Numéricamente son escasos los asuntos recogidos en los archivos, sin 
embargo, la actualidad desplegada en la portada de la home page es 
amplia.  
El nuevo diseño de la web se ha pretendido, como  reconoce el 
Alcalde en la carta de presentación, poner en valor la actualidad  por 
lo que el cuerpo central de la home page está ocupado por noticias de 
actualidad. El visitante puede asimismo seguir el día a día de la 
actividad del gobierno local a través de la agenda. 
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Bruselas disponte de la publicación Les Brusseliers, también accesible 
a través de la web, donde se incorporan todos los contenidos de interés 
público.  
Nueva York, que cuenta de un imponente servicio de prensa, se centra 
muy especialmente en Al Alcalde. Además de notas de prensa y 
discursos, acompaña las informaciones con documentos fotográficos y 
sonoros.  
La principal fuente emisora de noticias procede de la Oficina del 
Alcalde. “News from de Blue Room” alberga las informaciones 
emitidas sobre la actividad  que desarrolla a diario el regidor local y 
que suponen el principal soporte de la política informativa del 
Ayuntamiento neoyorkino. 
La figura del Alcalde sustenta las informaciones escritas y las fotos 
que las ilustran. Fotografías que cada vez más entran en el estilo del 
reporterismo, cada vez más lejos de la foto hierática oficial. 
Los boletines de prensa, archivados por fechas desde 2002, incluyen 
además noticias sobre el resto de las áreas municipales o de las 
agencias de gestión. Las noticias tienen un marcado sentido de la 
utilidad dentro del más puro Periodismo de Servicio. Se refieren a 
cómo iniciar un negocio, la inauguración de un nueva centralita de 
emergencias,  ayudas a través de tarjetas de crédito o los preparativos 
para la conversión de las televisiones digitales. Se acompañan 
invariablemente con fotos, en ocasiones disponen de un video, se 
emiten en otras lenguas y remiten a otros lugares donde se puede 
ofrecer información complementaria. 
La importancia estratégica del Gabinete de prensa se pone de 
manifiesto en el nombramiento de un Secretario de Prensa dentro del 
organigrama se la oficina del Alcalde. 
El portal neoyorkino incluye además una sección, denominada NYC. 
Gov Highlihts,  que recupera noticias de interés para el conjunto de 
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ciudadanos como el calendario de Reciclaje, la apertura de una 
biblioteca o un plan para atraer a los jubilados a la vida laboral. 
Londres constituye otro ejemplo de oficina  diseñada para aprovechar 
al máximo las posibilidades que ofrece Internet. La información se 
divide en dos bloques: el Alcalde y la Asamblea. 
El departamento envía regularmente notas de prensa para promover 
las políticas y actividades del Alcalde. Dependiendo de la dimensión 
del tema que se trate la información se envía a los medios de 
comunicación de ámbito local, nacional , internacional, así como a los 
especializados en diferentes minorías étnicas. Cada martes  hay una 
rueda de prensa donde el Alcalde anuncia nuevas políticas o 
acontecimientos y se somete a las preguntas de los medios. La 
conferencia de prensa está disponible para los medios a través de una 
webcast. 
Asimismo dispone de un periódico mensual The Londoner que se 
reparte a domicilio.  
El servicio de prensa londinense es uno de los más completos. Ofrece 
un archivo de las noticias más recientes, así como otro histórico, 
biografías del Alcalde y de los miembros de la Asamblea, y una  
relación de las preguntas más frecuentes.  
El uso de videos, webcast, blogs, lo convierten en uno de los mejor 
equipados para la atención on line. 
Bajo el epígrafe de Commentary se ofrecen los artículos publicados en 
los medios de comunicación en relación con las actividades del 
Alcalde. 
La oficina de Prensa está dividida en seis apartados: Estrategia, 
transporte, medioambiente, desarrollo económico, cultura y 
comunidad y medios locales. Este último  está dedicado a la atención 
de los medios locales y a proveerles de artículos sobre temas que le 
interesan.  
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En La sección de Preguntas Frecuentes se responde a cómo contactar 
con la Oficina de Prensa  o cómo conseguir una entrevista con el 
Alcalde, así como imágenes en formato electrónico o impresas. 
También dispone de webscast sobre las intervenciones del Alcalde  en 
diferentes actos y un archivo sobre los discursos. 
Madrid  es la capital que mayor número de informaciones envía a 
diario, después de Berlín. 
La actualidad ya aparece en la home page con una selección de 
noticias, la mayoría de ellas relacionadas con la actividad del Alcalde. 
Las noticias tienen desarrollo en el interior donde se acompañan de 
fotografías, documentos sonoros, dossiers, planos y otros apoyos 
informativos. 
En páginas interiores se puede consultar la agenda de actividades del 
Alcalde y equipo de Gobierno, así como el archivo histórico de las 
notas de prensa 
Como nota característica, la web madrileña aloja dos sites dedicadas a 
los grupos de la oposición, algo que no tiene parangón en las otras 
capitales estudiadas. 
Lisboa aloja la información de actualidad en la portada de su web bajo 
el link noticias. Las informaciones se ordenan por temas y se 
acumulan en un archivo histórico acompañadas de las fotos que les 
ilustran . Además incluyen vídeos y  documentos sonoros. 
En la home page también se informa de los  miembros de los grupos 
políticos de oposición, aunque no se recoge información sobre su 
actividad. 
En la sección de destacados se recuperan algunas de las informaciones 
más importantes de interés cultural o político. 
París ocupa un lugar preeminente en cuanto al tratamiento de la 
información municipal. La  primera mirada a la home page permite 
comprobar cuales son los hechos noticiables que interesan a los 
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parisinos, puesto que las columnas centrales se pueblan de noticias 
que entran de lleno en el denominado Periodismo de  Servicio.  
París TV  despliega vídeos sobre lo más sobresaliente de la actualidad 
municipal..  
El gabinete on line se estructura en dos apartados básicos: el Alcalde y 
el resto de los miembros de la Corporación. Cada uno de ellos dispone 
de sus respectivos archivos de documentación escrita,  fotos y sonidos. 
La web ha incorporado un servicio por el cual envían los archivos 
solicitados a un correo electrónico.. Además disponen de la agenda 
diaria y de teléfonos y direcciones de contacto a través de los que 
concertar entrevistas y otras cuestiones. 
Ámsterdam se muestra inmune a las “prisas” de la sociedad on line y 
mantiene un ritmo distinto. Produce  menos notas de prensa, pero las 
informaciones están llenas de contenidos informativos que se emiten a 
través de texto, fotos, sonido y videos.  
En la home page  aparece destacada  la sección de Noticias por la  que 
se accede a un  bloque informativo  más amplio que comprende  
noticias de estricta actualidad, blogs, un archivo que se remonta a 
2001. Además, las noticias incluyen links que las conecta con 
infinidad de terminales. El  Ayuntamiento dispone de programa 
televisivo, Ámsterdam.nl/tv, ofrece noticias y magazines, aparte de 
una publicación escrita, Ámsterdam.nl, que  también se puede  
consultar en la web. 
Los servicios informativos mantienen una red de conexiones a través 
de los medios comerciales, cuyas direcciones aparecen en el apartado 
de noticias de la web. 
Ámsterdam no destaca por el número de noticias que lanza 
diariamente, pero sí por el amplío tratamiento que les otorga tanto por 
los datos que proporciona y los apoyos audiovisuales, como por las 
conexiones y línks que las rodean.. El programa informático permite 
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recorrer con comodidad las informaciones, bien estructuradas. El 
recorrido por la información se produce de forma escalonada 
siguiendo el orden de los sumarios colocados al principio de la 
información.. Incluyen numerosos contactos e informaciones 
complementarias tales como relación de preguntas más frecuentes 
sobre el tema y otras noticias que puedan servir de antecedentes o 
expliquen de forma más amplia el significado y trascendencia del 
asunto de que se está informando. 
La ciudad de los tulipanes dispone de un servicio de prensa 
Internacional orientado a facilitar gestiones relacionadas con el 
gobierno local. Opera como una central de información para los 
medios internacionales y, al mismo tiempo, inicia visitas y actividades 
para la prensa internacional sobre proyectos especiales de Ámsterdam. 
Esta vocación internacional se ha materializado en la apertura el 
pasado enero de un portal internacional para residentes, inversores e 
industriales. La apertura de la site coincidió con la visita de su Alcalde 
a Nueva York para celebrar el 400 aniversario de la amistad entre 
ambas ciudades. 
Por otra parte, Ámsterdam ofrece una detallada presentación de los 
Servicios de prensa con direcciones y teléfonos de contacto, así como 
un amplio repertorio de las funciones. Las notas de prensa van 
acompañadas de fotografías, un resumen de los antecedentes de los 
temas, si es que los hubiera, y un directorio de preguntas frecuentes 
con datos complementarios con información adicional.  
Polonia se coloca en una posición intermedia. El volumen de noticias 
denota una actividad de gobierno pausada y no excesivamente 
preocupada por el márketing. También aportan fotos .En la columna 
central de su web y bajo la nominación de Aktualności  se  alberga 
toda la información servida desde el Departamento de Prensa.  
 491
El Gabinete Prensa se ocupa de convocar a los medios de 
comunicación a las conferencias de prensa y actos oficiales en las que 
generalmente participa la Alcaldesa de Varsovia, A continuación se 
hace un resumen de prensa que se envía a los periodistas y que 
también se cuelga en la web. Se acompaña de fotografías, pero no se 
añaden sonido o videos. 
En ocasiones especiales como Navidad se publican los actos de la 
Alcaldesa, así como informaciones de interés público como las ayudas 
a las ONG´s y cómo conseguirlas.  
Bucarest coloca el epígrafe de las noticias de prensa en portada. Y 
desde ahí se accede a los archivos. Prescinden de material gráfico y de 
sonidos .La home page prescinde  de noticias de actualidad y las 
llamadas informativas se centran  en  anuncios sobre decisiones de 
gobierno que afecta a los ciudadanos. 
Roma carece de un gabinete de Prensa en sentido clásico. Hay que 
buscarlo en el organigrama de la web y solamente dispone de un 
teléfono y correo de contacto. Sin embargo, su presencia se deja notar 
en la web por la importancia que cobra la información de actualidad. 
Para empezar, el portal  abre con la sección  de actualidad “Primo 
Piano”, donde se recogen las noticias más sobresalientes y constituye  
un sumario de las noticias más destacadas que se encuentran más 
adelante y entre las que se incluyen las referencias  de la prensa 
italiana sobre el ayuntamiento romano. La sección concluye con un 
listado de informaciones sobre la agenda cultural. 
El segundo bloque informativo importante se concentra en la actividad  
del presidente de la Cámara y del Alcalde. En el epígrafe dedicado a la 
Institución Local, se detallan los componentes del gobierno de la 
ciudad de Roma y las noticias que generan.  
El Gabinete de prensa no envía fotografías, excepto los retratos de los 
miembros de la Junta y del Gobierno local que aparecen en la home 
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page. En cambio, ha incorporado la sección  “Il Consiglio in Directa”, 
compuesto por videos  sobre los principales acontecimientos  
ocurridos en la sede municipal, visitas oficiales,  debates, entre otros . 
Está alojado en la pestaña  Consiglio Comunale por estar dedicado a la 
actividad del gobierno local. 
Además de los Gabinetes de Prensa, la actividad informativa se 
extiende a publicaciones municipales donde se plasma  la gestión local 
y la actividad cultural, otro de los aspectos que genera abundante 
material informativo. RadioRomaComune, webRadioFiovani, 
televideo y las revistas de información cultural y turística Lévento e 
InComune figuran entre los recursos informativos adoptados por el 
gobierno local romano a través de la web. 
En cuanto a la variedad de recursos expresivos son una vez más 
Nueva York, Londres, París y Madrid  las ciudades que ocupan los 
primeros puestos. Las cuatro capitales utilizan texto escrito, sonido y 
fotografías para explicar la gestión municipal . Londres, Nueva York y 
Paris disponen además de de videos  para proporcionar imágenes. Las 
webscam permite seguir en directo las intervenciones del Alcalde 
londinense en la Asamblea, así como comunicarse con los ciudadanos. 
Nueva York y Londres vuelven a coincidir en la utilización de blogs 
por  parte de su Alcalde. 
Para  analizar la actividad de los gabinetes de prensa en la presente 
tesis doctoral se ha  tomado un periodo de quince días en 2008, entre 
el 1 y el 15 de septiembre ( vid. Gráfico 28).Estas fechas recogen la 
vuelta a la actividad tras el periodo vacacional y la apertura del curso 
escolar. Se trata de un espacio de tiempo donde el ritmo informativo 
no presentan picos  que distorsionen la realidad  sobre el ritmo de 
trabajo. 
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Gráfico 28. Número de noticias generadas por los gabinetes de prensa en 
15 días 
Elaboración propia. Fuente:  webs de los  doce ayuntamientos estudiados 
 
5.4.1.-Presentación General: Localización en el portal y aspecto 
general de los elementos que lo componen 
5.5.2.-Usabilidad: Facilidad para desplazarse por la web y alcanzar los 
contenidos y utilidad del link.. Se ha valorado del 1 al 10 en función 
de los clicks necesarios para llegar a la información deseada. De tal 
manera que el 10 corresponde a la máxima calificación porque 
significa que se llega al punto deseado en un solo clic. El 9 significa 
tener que dar dos clicks, el 8 significa tres clicks y así sucesivamente. 
(Vid, Gráfico 29) 
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Gráfico 29. Usabilidad de los contenidos de prensa en las webs de los 
ayuntamientos estudiados 
Elaboración propia. Fuente: webs de los ayuntamientos   
 
5.5.3-Porcentaje de texto: Se ha medido el espacio de las portadas en 
centímetros (vid. Gráfico 30)  
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Gráfico 30. Porcentaje de  texto en la noticias albergadas en la home  
Elaboración propia. Fuente: home page de los portales de los  doce ayuntamientos 
estudiados 
 
5.5.4.-Porcentaje de fotos: Se ha medido en centímetros el espacio que 
dedica la portada a fotografías, dibujos o espacios en blanco donde 
hay ausencia de texto ( vid. Gráfico 31) 
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Porcentaje de fotos en noticias de la home page 
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Gráfico 31. Porcentaje de  fotos en la noticias albergadas en la home  
Elaboración propia. Fuente: home page de los portales de los  doce ayuntamientos 
estudiados 
 
5.4.6-Sonido: Aportación documentos sonoros. Se valora  con 1 si 
incorpora esta aplicación y 0 en caso contrario. 
5.4.7.-Vídeos: Aportación de imágenes a través de vídeos. Se valora  
con 1 si incorpora esta aplicación y 0 en caso contrario. 
5.4.8.-Webcams: Existencia de webscam para recoger información de 
diversos puntos para ofrecer información on line. Se valora  con 1 si 
incorpora esta aplicación y 0 en caso contrario. 
5.4.9.-Contactos: Teléfonos o direcciones donde dirigirse para realizar 
consultas. Se valora  con 1 si incorpora esta aplicación y 0 en caso 
contrario. 
5.4.10.-Noticias de la gestión del Equipo de Gobierno: Se refiere a la 
información sobre las actividades del gobierno local. Si proporcionan 
noticias generadas por la actuación del equipo de Gobierno, se valora 
con 1 y 0 en caso contrario . 
 
5.4.11.-Noticias de otros grupos políticos: Información de los grupos 
políticos de oposición. Se valora con 1 si incluye este tipo de 
información  y 0 en caso contrario . 
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 Con la excepción de Madrid, que reserva sendos links para los grupos 
de oposición ( PSOE e IU) el resto de las webs omite cualquier 
información que tenga que ver con la actividad de los grupos que no 
forman parte del gobierno local. 
5.4.12.-Agenda: Información a los medios de comunicación de las 
actividades del gobierno local por si fuera de su interés para incluirlas 
como noticias. Si existe esta información  se valora con 1 y 0 en caso 
contrario. 
5.4.13.-.-Organigrama del Gabinete de Prensa: Distribución y 
funciones de los componentes del departamento de prensa. Si existe 
esta información se valora con 1 y 0 en caso contrario . 
Londres, Ámsterdam, París  y Berlín son las capitales que explican 
con más detalle la organización de los servicios de prensa y abundan 
en direcciones de contacto con el fin de facilitar las consultas de los 
medios de comunicación .  
En el caso de Londres y París  se detallan las funciones que realizan y 
los trámites necesarios cuando se desean concertar entrevistas. 
Bruselas sigue una mecánica  de trabajo distinta. Además del servicio 
de prensa dedicado exclusivamente al Alcalde, el resto de los 
concejales de Gobierno cuentan con su propio servicio de prensa al 
que dirigirse según el tema de que se trate, Urbanismo, Seguridad, 
Medio Ambiente, o cualquier otra área de gestión. 
En el caso madrileño conviven las dos modalidades. Además de un 
Gabinete de Prensa centralizado, las distintas áreas de Gobierno y las 
empresas municipales disponen de un asesor de prensa que trabaja en 
coordinación con la Dirección  General de Comunicación. La 
Dirección de Comunicación depende  de la Vicealcaldía. 
5.4.14..-Archivo Histórico: Relación de las noticias enviadas en los 
meses anteriores. Los servicios de prensa mantienen un archivo de los 
comunicados de prensa, en el que guardan por orden cronológico los 
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escritos, fotos y sonidos y otros documentos. Si existe este servicio, se 
anota 1,  y 0 en caso contrario  
En el caso de Roma  no existe tal archivo, sino que las secciones 
dedicadas a la actualidad, como la de Primo Piano, contiene  una cola 
de noticias que ocuparon la portada en fechas anteriores. Otro tanto 
ocurre con el epígrafe de Actualidad, de la Presidencia de la Cámara 
Local y del propio Alcalde. 
París, Londres y Nueva York,  mantienen un archivo diferenciado para 
los comunicados, discursos e intervenciones públicas del Alcalde. 
5.4.15.-Contactos: Dirección y correo electrónico donde dirigirse para 
aclarar o ampliar las noticias emitidas. Si existe esta información, se 
anota 1  y 0 en caso contrario 
 
Valoración de los gabinetes de prensa 
El 90% de los portales alojan el servicio de prensa entre los 
contenidos destacados de la home page. Es decir, cuentan con acceso 
directo desde la página principal. 
En el  83,3% de las web estudiadas la Dirección de Comunicación está 
situada junto al Alcalde  en primera línea del organigrama. Solamente 
Bruselas y Lisboa carecen de un Gabinete de prensa centralizado y 
tanto el Alcalde como las consejerías disponen de su servicio de 
prensa por separado. El gobierno local de Bruselas  aloja  las 
convocatorias de prensa dentro de la consejería de gobierno que las 
convoca. En el lado opuesto está el Ayuntamiento de Nueva York que 
incluye un Secretario de Prensa entre los miembros del Gobierno, 
subrayando el papel estratégico que cumple la política de 
comunicación.  
El 80% de las webs analizadas priorizan la actualidad dentro del 
conjunto de  sus contenidos. El 100% de dichas informaciones se 
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alojan   en el centro del portal , de manera que es lo primero que 
percibe el visitante. 
El modo de trabajo de las oficinas on line es una réplica milimétrica 
de las oficinas tradicionales. En el 100 por 100 de los casos estudiados 
realizan funciones de redacción y envío de noticias, preparación de 
documentos gráficos y sonoros, gestión de entrevistas y material de 
apoyo, así como convocatorias de visitas oficiales y ruedas de prensa.  
El 91,7 % de las web´s disponen de un gabinete on line,  que actualiza 
constantemente las informaciones y suministra cualquier novedad a 
los medios. 
 Internet facilita la difusión inmediata de los archivos ( escritos, 
sonoros, fotográficos) lo cual coloca   a las oficinas de prensa on line  
en posición de ventaja respecto a las convencionales . Por otra parte, 
el lenguaje directo y  aséptico utilizado en los comunicados de prensa 
permite a los periodistas incluir este material informativo dentro de 
sus crónicas con apenas unos retoques, lo cual les ahora tiempo y 
esfuerzo. Por otra parte, la opción del correo electrónico de contacto, 
utilizada en el 80% de los espacios de prensa, permite el contacto 
fluido con los destinatarios de la información contribuyendo a  
enraizar más el sistema 
El ritmo de los medios de comunicación  on line se ha contagiado a 
oficinas de prensa de las instituciones locales y les obliga a una 
actualización permanente de las noticias que aparecen en la web. La 
sección de actualidad acapara la parte central de las portadas en el 100 
por cien de los portales analizados. Sin embargo, la presión mediática 
se manifiesta con intensidad distinta en las diferentes instituciones. 
El 50 % de los municipios analizados renuevan diariamente la portada 
de actualidad y suelen incorporar  una media de seis noticias diarias, 
el otro 50% mantiene el criterio de ofrecer novedades siempre y 
cuando se produzcan cambios que afecten  a  los servicios públicos. 
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En este caso el bloque de   noticias de actualidad  se mantiene en el 
portal durante más tiempo y no participan de la carrera de la 
inmediatez, propio de los medios on line y que, como se ha repetido a 
lo largo del presente estudio, ha contagiado a los gabinetes de prensa 
oficiales.. En estos caos,  el número de notas y comunicados de prensa 
es inferior con respecto a los que  están más ligados  al instante.  
Berlín tiene un tratamiento diferenciado por tratarse de un Ciudad 
Estado. Los servicios de prensa atienden al regidor como Alcalde y 
como presidente del Estado autonómico.  
 
5.4.1.-Alcalde 
Dentro del item gabinete de prensa, se ha incluido un apartado para 
estudiar el tratamiento informativo que se reserva al Alcalde por 
tratarse de la figura  que lidera la institución y porque  cada día atrae 
más poder político. Los medios de comunicación dedican cada vez 
más espacio a la información local y el Alcalde juega un papel 
preponderante. Además de ser el gobernante local, cada día  ostenta 
más peso  en el tablero de poder nacional. Figuras como Rudolph 
Giuliani, ex Alcalde de Nueva York, o Walter Veltroni, de Roma, han 
saltado al plano nacional  y su liderazgo se aleja del área local. 
En consonancia con este salto en el escenario del poder, los servicios 
oficiales de comunicación de los gobiernos locales tienen más que 
nunca como objetivo prioritario promocionar la figura de sus 
respectivos alcaldes, aunque  este principio general tiene una 
aplicación dispar en las diferentes ciudades. 
Nueva York, Londres, Madrid, Atenas y París son, por este orden, las 
capitales que más destacan la figura de sus respectivos alcaldes en las 
webs. En sentido contrario, Bucarest, Bruselas y Ámsterdam son las 
ciudades en que los regidores locales protagonizan menor número de  
informaciones. 
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Para valorar el número de noticias que genera la actividad del Alcalde, 
se ha procedido igual que con el gabinete de prensa. Es decir, se han 
tomado un periodo de análisis de quince días de 2008, del uno al 
quince de agosto ( vid.  Gráfico 32). Este periodo de tiempo es muy 
estable en  el caudal informativo. Se ha reanudado el ritmo de trabajo 
tras las vacaciones estivales, pero no se producen picos que 
distorsionen la media estadística de noticias. 
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Gráfico 32. Número de noticias protagonizadas por el Alcalde  en 15 días 
Elaboración propia. Fuente:  webs de los  doce ayuntamientos estudiados 
 
5.4.1.1-Visitas: Informaciones referidas a visitas oficiales (vid. 
Gráfico 33) 
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Noticias visitas  Alcalde
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Gráfico 33. Noticias sobre visitas  del Alcalde  durante 15 días 
Elaboración propia. Fuente:  webs de los  doce ayuntamientos estudiados 
 
5.4.1.2.-Inauguraciones: Noticias sobre inauguraciones de obras 
públicas o presentación de proyectos (vid. Gráfico 34) 
Noticias de inauguraciones
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Gráfico 34. Noticias sobre inauguraciones  del Alcalde  durante 15 días 
Elaboración propia. Fuente:  webs de los  doce ayuntamientos estudiados 
 
5.4.1.3.-Discursos: Discursos pronunciados en actos públicos. París, 
Londres y Nueva York  y Atenas disponen de un archivo  dedicado 
exclusivamente a albergar los discursos. Destaca el caso de París por 
su antigüedad (vid. Gráfico 35) . 
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Noticias discursos Alcalde
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Gráfico 35. Noticias sobre discursos del Alcalde  durante 15 días 
Elaboración propia. Fuente:  webs de los  doce ayuntamientos estudiados 
 
 
5.4.1.4.-Actos públicos Noticias sobre intervención en actividades 
públicas ( vid. Gráfico 36) 
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Gráfico 36. Noticias sobre actos públicos del Alcalde  durante 15 días 
Elaboración propia. Fuente:  webs de los  doce ayuntamientos estudiados 
 
5.4.1.5.-Relaciones internacionales: Noticias sobre viajes al extranjero 
o visitas de políticos de otros países ( vid. Gráfico 37) 
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Noticias Alcalde sobre relaciones internacionales
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Gráfico 37. Noticias sobre relaciones internacionales protagonizadas por el   
Alcalde  durante 15 días 
Elaboración propia. Fuente:  webs de los  doce ayuntamientos estudiados 
 
 
5.4.1..6.-Contactos: Direcciones electrónicas, teléfonos donde 
dirigirse al Alcalde. Los alcalde de Nueva York y Londres disponen 
de blogs desde los que se mantienen en permanente contacto con sus 
ciudadanos. 
 El caso londinense  merece mención aparte por la variedad de canales 
que utilizan para mantenerse en contacto con la ciudadanía. Han 
institucionalizado un sistema de interpelaciones en las que el Alcalde 
responde directamente a las cuestiones que se le plantean. Además, 
periódicamente acude a la Asamblea londinense.. Estas intervenciones 
pueden seguirse a través de una webcam y los periodistas disponen de 
resúmenes que les facilita el gabinete de prensa. 
4.6..7.-Archivo histórico: Relación de noticias y  discursos 
correspondientes a fechas anteriores. 
4.6.8.-Fotos: Información gráfica de la actividad del Alcalde 
4.6.9.-Sonido: Grabaciones sonoras de las intervenciones del Alcalde 
4.6.10.-Blog: Cuaderno electrónico sobre la actividad del Alcalde que 
puede ser utilizado como material informativo 
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4.6.11.-Videos: Vídeos sobre la actividad del Alcalde que se envían a 
los medios de comunicación social 
 
Valoración de la información sobre el Alcalde 
La figura del Alcalde acapara el 80% de la información institucional  
en la mitad de las webs estudiadas. Nueva York, Londres, París, 
Madrid y Atenas son las webs que más espacio dedican a sus 
gobernantes locales.  Las noticias van acompañadas por fotografías en 
el 100% de los casos. Asimismo, se alejan de la rigidez de las 
imágenes oficiales y buscan un estilo más “humano”. En el caso 
neoyorkino, la web incluye el link “News from The Blue Room” 
donde alberga las noticias protagonizadas por el Alcalde. 
 
 505
 
 
 
 
 
506
6.- Valoración comparada de índices de evaluación 
 
A continuación se muestran una serie de cuadros con los distintos 
elementos que contienen cada uno de los ítems analizados en la presente 
tesis doctoral y que no pueden ser cuantificados  a la manera que se ha 
hecho con otros asuntos como el porcentaje de texto y de imagen que 
contienen las home page, la oferta idiomática o los índices de población. 
En este caso  no se trata de cuantificar sino de reseñar si las webs 
incluyen o no determinados servicios o conceptos. Si los contiene se 
valora con 1 y de lo contrario, se valora con un cero. 
Como se ha explicado anteriormente, las webs de los ayuntamientos de 
París, Londres, Berlín, Lisboa, Madrid, Ámsterdam, Bruselas, Varsovia, 
Atenas, Roma, Bucarest y Nueva York  han sido analizadas desde el 
punto de vista del visitante ocasional o turista y desde el del vecino o 
residente en la ciudad. Las necesidades de información de uno y otro no 
son siempre coincidentes. El visitante ocasional suele sentirse interesado 
por los contenidos culturales o monumentales, museos, palacios, calles. 
Sin embargo, el vecino  está interesado por el día a día,  cortes de tráfico, 
cambios en el recorrido de las  líneas de autobús,  periodo de pago de 
impuestos, por citar algunos ejemplos. 
La  observación de las necesidades informativas ha dado lugar a los ítems 
ciudad y municipio. El primero para el visitante y el segundo para el 
residente. Dentro del segundo, el municipio, se ha incorporado el subitem 
administración que comprende los grandes programas de gestión política 
que tienen que ver con los grupos sociales más necesitados de atención, 
tercera edad, niños, jóvenes, minusválidos e inmigrantes. Se trata de ver 
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si las webs municipales dedican espacios específicos a explicar el aparato 
administrativo dedicado a los asuntos que  interesan al vecino.  
Igualmente destacable es el concepto e-administration, referido a todas 
aquellas gestiones que pueden ser realizadas a distancia gracias a la 
generalización del uso de Internet. Se trata de uno de los principales retos 
que tienen planteados  los gobiernos locales y que todavía solamente han 
resuelto parcialmente. El grado de desarrollo es muy dispar de unos 
ayuntamientos a otros  y, además, están en constante cambio, por lo que 
solamente se anota si  el portal municipal ha dado cabida a este servicio. 
El item  gabinetes de prensa, que ha sido desgranado en numerosos 
gráficos a lo largo de la presente tesis, también contiene elementos 
generales, de los cuales nos hemos limitado  a constatar su existencia o 
ausencia.  La oferta de sonido, vídeos, webcams, se encuentran ente ellos. 
Un aspecto destacable es si incorporan noticias generadas por los grupos 
políticos de la oposición al gobierno local, algo que sólo cumple Madrid, 
con lo que se convierte en una singularidad dentro de los grandes 
ayuntamientos europeos.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Valoración de las webs  sobre si incluyen o no aspectos generales de los 
contenidos de ciudad, municipio, administración y gabinete de prensa e 
información municipal : 
 
Ciudad
París Londr Berlín Lisboa Madrid AmsterBrusela VarsoAtenasN. Y Roma Bucares
Historia 0 0 1 1 1 0 0 1 1 0 1
Qué ver 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Dónde ir 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
0cio 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Dónde alojarse 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Dónde comer 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Cómo moverse 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0
Información meteorológica 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Embajadas y consulados 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
 Aeropuertos, taxis.. 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
Proyección económica 1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0
1
1
1
1
Gráfico 38. Contenidos de la home page sobre la ciudad 
Elaboración  Propia.Fuente: Home page de los portales municipales 
 
 
  
Municipio
París Londr Berlín Lisboa Madrid AmsterdBruseVars Atena N. YoRomaBucarest
Sistema político 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1
Constitución y marco legal 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Gobierno 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Organigrama 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Áreas de gestión 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Promoción Económica 1 0 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1
Estadísticas 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 1 0
Distritos, barrios 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Publicaciones 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Contactos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gráfico 39. Contenidos de las webs municipales sobre políticas municipales 
Elaboración Propia.Fuente: Portales oficiales de los ayuntamientos 
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Administración
París Londr BerlínLisboaMadrid AmsterdBruselas VarsoAtenasN. YoRoma Bucares
Programas sociales: 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Tercera Edad 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Niños 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Jóvenes 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Minusválidos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Inmigrantes 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Bomberos, salud,limpieza 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
E-Administraton 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Contactos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Reclamaciones 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0
Gráfico  40. Programas sociales y las webs municipales 
Elaboración Propia. Fuente: Portales oficiales de los ayuntamientos 
 
 
Gab. Prensa
París LondresBerlín Lisboa Madrid AmsterBruselaVarsoviaAtenas N.York Roma Bucar
Sonido 1 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0
Vídeos 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 0
Webcams 1 1 0 1 0 1 0 0 1 1 1 0
Contactos 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 0
0
Gráfico 41. Servicios ofrecidos por los gabinetes de prensa. 
Elaboración Propia. Fuente: Portales oficiales de los ayuntamientos 
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Información Municipal
París LondrBerlín Lisboa Madrid AmsteBrusela Vars Atenas N. YoRoma Bucare
Noticias  del  Gobierno 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Noticias de la oposición 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
Agenda 1 0 1 1 1 0 1 0 0 0 0
Organigrama Gab. de Prensa 1 1 0 1 0 1 0 0 1 1 0 0
Archivo Histórico 1 1 1 0 1 1 0 1 1 1 0 0
Contactos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
0
1
Gráfico 42: Contenidos generales de la información ofrecida desde los 
gabinetes de prensa 
Elaboración Propia. Fuente: Portales oficiales de los ayuntamientos   
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Cuarta parte 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CONCLUSIONES 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.-Conclusiones 
 
 
 
Del estudio comparativo de los portales de Internet oficiales de once 
ciudades europeas y una norteamericana se han extraído una decena 
de conclusiones que subrayan la importancia de la comunicación en la 
estrategia política de los gobiernos locales y colocan a los portales en 
el punto intermedio de un camino que conecta los gobiernos con los 
ciudadanos y en el que confluyen, a su vez, con los medios de 
comunicación. 
La Web es un medio de comunicación más. Cumple la función de un  
periódico, una emisora de radio o un canal televisivo, a la hora de 
difundir información oficial emitida desde el Ayuntamiento. 
Pero la información se ha convertido en una herramienta de marketing 
que refuerza la imagen de marca de la institución municipal, tanto en 
la proyección exterior de la ciudad como para reforzar la notoriedad 
de los líderes políticos locales ante el electorado. 
A la decena de conclusiones sobre el papel informativo y de 
promoción de la gestión municipal se ha añadido una más sobre las 
cualidades que deben ser tenidas en cuenta para confeccionar la 
marca-ciudad, con el fin de reforzar su competitividad como 
institución y de las empresas localizadas en su territorio. 
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Las conclusiones a las que se ha  llegado han sido las siguientes: 
 
    PRIMERA 
La Web se ha consolidado como exportador universal de la 
imagen de las ciudades que, a su vez,  compiten entre sí para 
mostrar los principales méritos y ventajas ya sean culturales o  de 
calidad de vida. 
La web, además de atraer visitantes y turistas,  refuerza la posición de las 
ciudades como sedes de negocios y polo de atracción a los inversores. El  90% de 
los casos estudiados han incorporado sites dedicadas exclusivamente a explicar 
su potencial  en el terreno de la economía y las finanzas. Las webs son un 
excelente expositor para mostrar las buenas cualidades de una ciudad, así como 
para acoger empresas, industrias o negocios financieros. Reflejan cómo es la 
ciudad, el sistema  de transporte, comunicaciones, alojamientos, legislación, 
proyección internacional, apertura a nuevos mercados e incluso las ventajas 
fiscales de que se beneficiarían. La mayoría de los ayuntamientos han implantado 
la figura  del Convention Bureau, una oficina para atraer al turismo de negocios, 
considerado el más rentable desde el punto de vista de los ingresos, que ahora 
tiene un lugar destacado en la versión digital económico. 
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SEGUNDA 
 
 
Los gobiernos locales han convertido la información en una 
herramienta estratégica de gestión y  utilizan la web como 
principal distribuidor de noticias y como plataforma para 
afianzar su notoriedad. 
Con este propósito destinan cada vez más recursos para mejorar los 
contenidos y el diseño e incorporar nuevas aplicaciones informáticas. El 
90% de los casos estudiados han remodelado  sus portales en los últimos seis 
meses. Ciudades como Bruselas, Lisboa o Roma las han cambiado por 
completo y el resto han acometido cambios significativos  para darle 
profundidad de contenidos como la de Madrid. Solamente Bucarest y 
Varsovia han escapado a esta tendencia lo que  indica la prioridad por contar 
con herramientas cada día más expuesta a la opinión del público. 
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    TERCERA 
 
 
 La estructura  de las webs municipales se ofrece siguiendo 
un modelo lógico tradicional, respetando los códigos de 
lectura y de distribución espacial clásicos. 
Los contenidos que hacen referencia al marco político en el que se 
desenvuelven las instituciones locales, cómo se elige la corporación y las 
funciones que cumplen los distintos órganos de gobierno,  se exponen de 
idéntica manera a cómo podría leerse en un libro. La información sobre 
los representantes políticos,  las competencias que tienen atribuidas, 
biografías y otros datos siguen un orden de lectura tradicional. 
Otro tanto ocurre con  los contenidos administrativos. En este caso se ha 
volcado literalmente  el organigrama  burocrático. Las áreas de gobierno, 
sanidad, seguridad, economía, transportes y otras se reseñan en la web 
siguiendo el orden del organigrama y lo más parecido a un directorio, 
respetando el modo de lectura tradicional de los ciudadanos. 
Esta característica, destacada en el informe de 2008 de la consultora 
tecnológica BIKO para las webs de las comunidades autónomas 
españolas es extensiva al cien por cien de las webs europeas objeto de la 
presente tesis. 
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    CUARTA 
 
Los recursos técnicos de la red pueden satisfacer, al menos 
parcialmente, la creciente exigencia social de participar en el 
desarrollo de la ciudad a la que pertenecen.  
 
Al mismo tiempo, los gobiernos utilizan la red para multiplicar las 
informaciones sobre su gestión, sobre las decisiones que toman e, incluso, 
piden la opinión del vecino ante determinadas iniciativas con el propósito 
de  neutralizar el fantasma de la desconfianza institucional. La totalidad de 
los portales analizados incorporan departamentos y direcciones de correos 
electrónicos  para canalizar la voz de los administrados. Además, el cien 
por cien han incorporado un número de teléfono  de contacto  al que han 
convertido en imagen de marca de los ayuntamientos 
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QUINTA 
Cualquier iniciativa de la gestión   municipal  que el 
gobierno local  desea destacar por su valor simbólico, se 
singulariza dentro  del portal mediante la creación de una 
site, adosada a la home page oficial.  
El 87% de las ciudades estudiadas disponen de sites enfocadas a los 
grandes programas de gobierno realizados a través de Agencias, 
Oficinas, Empresas municipales. El caso paradigmático lo aporta Nueva 
York con un total de 106 agencias municipales destinadas a desarrollar e 
implantar  programas de sanidad, asistencia social, tráfico, atención a 
minusválidos, etc. La generación de una forma de administración ligada 
a Internet solamente ha sido posible cuando 23 de cada cien personas 
tienen acceso a Internet. Una cifra que se amplía en las sociedades 
occidentales.  En España, Internet cuenta con 17 millones de usuarios, 
1,6 millones de los cuales se concentran en Madrid, la ciudad española 
que ha registrado un mayor crecimiento de internautas durante los 
últimos cinco años. 
Esta circunstancia ha cambiado por completo los hábitos de los 
ciudadanos que prefieren  realizar sus consultas en  Internet  antes que 
acudir al teléfono y otro modo convencional. Tendencia que seguirá 
ampliándose junto al consumo de telefonía móvil, según el informe 
fechado el dos de marzo de 2009 por la Agencia de Naciones Unidas 
UIT ( Unión Internacional de las Telecomunicaciones). 
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SEXTA 
 El cien por cien de la información recogida en la web es de 
utilidad práctica y entra en  la definición del   Periodismo 
de Servicio.  
Las tres cuartas partes de los contenidos se refieren a las actuaciones del 
gobierno local. Se trata de decisiones en materia de sanidad, transportes, 
seguridad, educación y otras parcelas que afectan a la vida de quienes 
habitan en la ciudad. Cada decisión repercute en el día a día de los 
ciudadanos y  por lo tanto, forma parte de las informaciones útiles que 
caracterizan el Periodismo de Servicio. 
La totalidad  de las informaciones están marcadas por el interés público 
porque , o bien repercuten en la cotidianeidad de los vecinos,  o bien son 
de interés para el visitante  ocasional que consulta, generalmente, 
contenidos turísticos y necesita un lugar donde le informen puntualmente 
sobre aspectos horarios, precios, transportes y otras cuestiones prácticas.  
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SÉPTIMA 
 
El gobierno local es la única fuente que alimenta el portal 
municipal.  
Salvo algunas excepciones que se refieren a cuestiones  de interés 
turístico y cultural, como museos o transportes, el cien por cien  de los 
contenidos se refieren a la acción del gobierno: decisiones plenarias, 
normativa, proyectos en la ciudad, organización de la vida pública, 
impuestos, entre otras. Es decir, la acción de los gobiernos locales y su 
incidencia en el espacio urbano es la única razón de ser de los portales 
municipales. De tal manera que los contenidos son institucionales y el 
Gabinete de prensa de la institución es el lugar donde la gestión del 
gobierno municipal toma la forma de información para ser distribuida a 
través de la web.  
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 OCTAVA 
 
 
El  Periodismo de Servicio proporciona el lenguaje 
requerido por la web. 
 Se trata de un estilo de información  escueta, libre de opiniones, breve, con 
una extensión que no sobrepasa la pantalla. Estas características y la 
universalidad en el acceso a la red provoca que las webs compitan con los 
medios de comunicación como fuente informativa para los ciudadanos.  
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NOVENA 
 
Los medios de comunicación encuentran en los portales 
oficiales de las corporaciones locales un aliado vital para 
realizar su trabajo. 
Además de ser una fuente informativa  de primera magnitud, los medios 
encuentran en la web soportes variados que les sirven para completar su 
información. El 80% de las webs proporcionan textos, fotografías, sonidos, 
documentos y dossieres, e incluso vídeos para facilitar el trabajo de los 
medios. Esta circunstancia permite al emisor, en este caso el Gabinete de 
prensa de la institución,  asegurarse una acogida favorable, lo cual facilita 
“el control del mensaje”. 
La permanente actualización de la información emitida  en las webs 
municipales convierte el gabinete de prensa virtual en un aliado eficiente que 
nutre a los medios digitales. 
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DÉCIMA 
 
Los alcaldes aprovechan las posibilidades de Internet para 
reforzar el contacto con los ciudadanos y electores.  
La adopción de blogs todavía es restringida. Solamente un 20 por ciento 
de las Alcaldías estudiadas disponen de blog, pero la mayor parte han 
incorporado webscam desde las cuales divulgan los actos públicos, 
discursos y actuaciones más representativas. Este acercamiento al 
ciudadano han cambiado la imagen del alcalde que ha olvidado las poses 
rígidas de otro tiempo para mostrar un perfil más relajado y próximo. Las 
fotos emitidas por los gabinetes de prensa y difundidas a través de la web 
muestran a gobernantes sonrientes, en actitud abierta y distendida. El 
Alcalde pocas veces aparece como el señor que está detrás de un estrado, 
sino que aparece sentado en un pupitre junto al resto de escolares o 
arrojando una botella de vidrio a un contenedor dedicado al reciclaje de 
residuos. Simbiosis de marketing e información a la velocidad de 
Internet. 
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UNDÉCIMA 
 
El diseño de la marca ciudad debe construirse a partir de 
cinco   parámetros que miden los principales méritos para 
atraer a los ciudadanos y ganarse el aprecio de los lectores  
 Integradora, vitalista, con raíces, habitable y transparente, son cualidades 
que integran  el nivel de desarrollo económico, político  y cultural. En qué 
medida es más notoria una cualidad u otra c proporcionará el rasgo más 
característico a partir del cual construir el mapa emocional que constituye 
la imagen de  marca.  
El concepto Integradora  contempla a todo lo que favorece la integración 
social  y contribuye a conformar sociedades igualitarias y equilibradas. 
Vitalista  abarca a cuanto proporciona “músculo” económico y laboral a 
una ciudad. 
El concepto Habitable  se refiere a las condiciones sanitarias y 
medioambientales.  
Transparente, incluye el esfuerzo por acercar la administración a los 
ciudadanos mediante canales de participación a través de los cuales el 
administrado pueda ejercer cierto protagonismo en la gestión y, hasta 
cierto punto, un control por cuanto dispone de información suficiente por 
lo que hace el gobierno municipal. Este concepto se refiere también   a la 
E-administration, cuando se ha desarrollado en  una escala suficientemente 
amplia como para que los ciudadanos puedan resolver las gestiones más 
habituales desde su propio ordenador. 
Raíces se refiere al peso del pasado cultural y su proyección en el presente. 
Determina una actitud cultural que se expresa en los equipamientos 
dedicados a museos, centros culturales y otros recursos. 
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Quinta parte 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTES DOCUMENTALES 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Bibliografía, webgrafía, fuentes 
 
Debido a que el presente estudio se ha realizado sobre un vehículo de 
comunicación novedoso, internet tiene solamente veinte años de vida, y a 
un ámbito, el de la información local, sobre el que no existen estudios 
previos, las fuentes documentales proceden  de diversos orígenes. 
Los aspectos teóricos de la tesis se sustentan sobre bibliografía 
convencional, la mayor parte correspondientes a profesores y estudiosos 
de las  Ciencias de la Comunicación. Sin embargo, para el trabajo de 
campo ha sido preciso consultar referencias que solamente se han 
encontrado en Internet. La mayor parte corresponde a postulados, 
estudios, estadísticas y modelos proporcionados por organismos 
internacionales, principalmente de la Unión Europea. 
Asimismo, se ha consultado material periodístico, artículos y reportajes, 
sobre la evolución de las ciudades y el papel relevante del urbanismo 
tanto en su crecimiento como en el estilo de vida que generan. 
Los portales de Internet municipales han constituido asimismo un 
material didáctico de primera importancia, al que se ha aplicado la 
experiencia del ejercicio de la profesión periodística . 
Por último, se ha añadido los acuerdos y resoluciones de organismos 
locales comprometidos en el desarrollo de Internet y su aplicación a 
modos de gobierno donde la información y la comunicación juegan un 
papel fundamental.  
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